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Toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa Masters Colors –
meikkisarjan lanseeraustoimenpiteet. Opinnäytetyö toteutettiin yhteistyössä hoitolakosmetii-
kan maahantuontiyritys Benecom Oy:n kanssa. Yrityksen päätoimisena maahantuontisarjana 
toimii Guinot-hoitolakosmetiikkasarja, jonka lisäksi Benecom Oy tuo maahan Guinot-konsernin 
Masters Colors –meikkisarjaa sekä Cosmecology –kosmetiikkaa. Masters Colors on kehitetty 
laajentamaan Guinot-kauneushoitoloiden palveluvalikoimaa ja täydentämään kokonaisvaltais-
ta kaunistautumiselämystä kasvohoidon yhteydessä. 
 
Teoreettinen osuus on markkinoinnin teoriaa ja käsittelee lanseerausprosessin etenemistä 
vaihe vaiheelta. Lanseerauslähtökohtaa on käsitelty mahdollisimman laajasti, sillä kosmetii-
kan kilpailutilanteen takia on tärkeää panostaa systemaattiseen, jatkuvaan ja huolelliseen 
lanseerausmarkkinointiin.  
 
Toiminnallinen osuus koostuu Guinot-kauneushoitoloissa järjestettävän Masters Colorsin meik-
kitapahtuman, kosmetologeille tarkoitetun koulutusformaatin ja kohdistetun uusasiakashan-
kinnan suunnittelusta ja toteutuksesta. Oleellisena osana oli lanseerausmarkkinoinnin visuaa-
lisen ilmeen luominen. Projektiin osallistuivat opinnäytetyön tekijöiden lisäksi Benecom Oy:n 
maajohtaja, tuotepäällikkö sekä kouluttaja. 
 
Toteutukselle asetettiin tavoitteita uusien Masters Colors –myyntipisteiden, meikkitapahtu-
man myyntivolyymin ja tapahtumien määrän osalta. Asetetut tavoitteet ylitettiin ja tuloksena 
syntyi yhtenäinen konsepti, jota yhteistyöyritys hyödyntää kokonaisuudessaan Masters Color-
sin markkinoinnissa.  
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The purpose of this functional Bachelor’s thesis was to plan and execute the launch for Mas-
ters Colors makeup line. This thesis was produced in cooperation with a professional salon 
cosmetic import company Benecom Oy. The company’s main product line is Guinot Salon 
Brand. In addition to this Benecom Oy also imports Guinot Group’s Masters Colors makeup line 
and Cosmecology cosmetics. Masters Colors is developed to extend the range of services and 
to complement the overall beautifying experience in connection with facial treatment in 
Guinot beauty salons.  
 
The theoretical part of the thesis is based on marketing theory and discusses various stages of 
the product launch process. The launch process has been discussed as broadly as possible be-
cause the competition on the cosmetics market forces the companies to invest in systematic, 
continuous and meticulous launch marketing.  
 
The functional part consists of the planning and executing of makeup events, which are ar-
ranged in Guinot beauty salons, a training format for beauty therapists and planning of cus-
tomer acquisition among new customers. The focus was on creating the visual image for the 
launch marketing. In addition to the authors of this thesis, Benecom Oy’s Country Manager, 
Product Manager as well as the trainer at Benecom Oy participated in the project. 
 
Goals were set for new Masters Colors retailers, the sales volume and number of events for 
the makeup events. The goals were exceeded and as a result a united concept was devel-
oped, which the collaboration company will fully exploit in marketing the Masters Colors 
makeup line. 
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 1 Johdanto
 
 
Kilpailu markkinoilla kiristyy ja yrityksillä on jatkuvasti suurempi paine lanseerata uusia tuot-
teita. Kyseinen ilmiö on selvästi näkyvissä myös kosmetiikkamarkkinoilla. Kuluttajat jatkavat 
uusien tuotteiden kokeilua ja asiakkaiden kasvavat vaatimukset paineistavat kosmetiikkayri-
tysten jatkuvan tuotekehityksen. Vuoden 2012 arvio on, että värikosmetiikan kansainväliset 
markkinat olivat arvoltaan 55 miljardia dollaria, eli noin 41 miljardia euroa. On tapahtunut 
5,7 prosentin kasvu verrattuna vuoteen 2011. Tämä osoittaa, että nimenomaan värikosmetii-
kan saralla myynti kasvaa talouden taantumasta huolimatta. Tästä syystä lanseeraus on meik-
kibrändien yksi tärkeimmistä toimenpiteistä tuotteen menestymisen kannalta.  
(Cosmeticsbusiness 2013 : The Colour Of Money) 
 
Miten luoda Masters Colors –meikkibrändille onnistunut lanseeraus? Toiminnallisen opinnäyte-
työn tavoitteena oli luoda Masters Colors –meikkibrändille lanseeraussuunnitelma ja toteuttaa 
se kokonaisuudessaan. Suurin osa lanseerausprosessista ehdittiin toteuttaa opinnäytetyön 
valmistumiseen mennessä. 
 
Masters Colors keskittyy brändi-ideologiassaan ja markkinoinnissaan hyvään ihonhoitoon mei-
keissään pelkän värin ja sävyjen lisäksi. Suurin osa uusasiakashankinnan kohderyhmästä, eli 
Guinot-hoitoloiden omistajista olivat tietoisia, että yhteistyöyritys Benecom Oy:llä on vali-
koimissaan meikkisarja, mutta Masters Colors –sarjan bränditunnettuus oli vähäinen kosmeto-
logien keskuudessa. Tärkein opinnäytetyön tavoite on parantaa brändin houkuttelevuutta ja 
aktivoida kauppa, sillä meikkisarjasta oli tarve tehdä kannattava ja tuottava yrityksen liike-
toiminnalle.  
 
Toimenpiteitä Masters Colorsin myyntiluvuille oli ajatuksen tasolla suunniteltu jo ennen opin-
näytetyötä, joten projekti sopi ajankohdallisesti yrityksen vuosisuunnitelmaan. Benecom 
Oy:lle Masters Colorsin lanseerauksen suunnittelu ja toteutus oli merkityksellinen ja yrityksen 
vuoden isoin projektikokonaisuus. Opinnäytetyön tekijöille prosessi oli haastavuudessaan ja 
monipuolisuudessaan hyödyllinen opetusmielessä sekä tulevaisuuden työllistymisen kannalta.  
Estenomiopinnot ovat tukeneet prosessin eri vaiheita, sillä opinnäytetyö tarjosi koulutusta 
vastaavia ongelmanratkaisutilanteita. Opinnäytetyössä on hyödynnetty opiskelun ja työelämän 
kartoittamaa kokemusta yleistietona. 
 
Opinnäytetyön rakenne koostuu kahdesta osasta, joissa ensimmäisessä lanseerausta käsitel-
lään teoreettisen viitekehyksen puitteissa, ja toisessa toteutetaan toiminnallinen osuus. Nämä 
muodostavat työssä yhteinäisen kokonaisuuden.  
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2 Yhteistyöyritys ja lanseerattava tuotesarja 
 
Opinnäytetyön yhteistyöyritys Benecom Oy perustettiin Suomeen vuonna 2003. Benecom Oy 
on sivuliike, jonka emoyhtiö sijaitsee Tallinnassa, Virossa. Opinnäytetyössä käsitellään vain 
Suomen sivuliikkeen toimintaa. Yrityksen liikeidea on maahantuoda laadukasta ammattikos-
metiikkaa. Yritys työllistää kuusi työntekijää, joista osa työskentelee osa-aikaisessa työsuh-
teessa. Benecom Oy:llä on lähes 60 kauneushoitola-asiakasta. Yritys kasvaa tasaiseen tahtiin 
uusilla kauneushoitolapisteillä. Toimisto sijaitsee Vantaalla Business Park Plaza II:ssa.  
 
Benecom Oy järjestää kosmetologiasiakkailleen koulutuksia, markkinointiapua, Guinot-
tuotemyynteihin perustuvan bonusporrasjärjestelmän sekä määritellysti promootiotuotteita 
veloituksetta. Yrityksen arvot koostuvat hyvistä ajatuksista ja tavoista, ystävällisyydestä ja 
toisten kunnioittamisesta. Yritys tarjoaa kosmetologin ammattiosaamisen lisäksi liiketoimin-
nallisen osaamisen vahvistamista ja kehittämistä. Benecom Oy:llä on selkeät toimintatavat, ja 
yritys tarjoaa asiakkailleen apua arjen jaksamiseen muun muassa järjestämällä motivoivia 
tapahtumia.  
 
Benecom Oy maahantuo ranskalaista Guinot-hoitolakosmetiikkasarjaa, johon yrityksen toimin-
ta, arvot ja suurimmilta osin kassavirta kulminoituu. Guinot-hoitoloita on yhteensä yli 11 000 
yli 70 maassa, ja Ranskassa niitä on 2 500 kappaletta, tehden sarjasta Ranskan suosituimman 
ja tunnetuimman hoitolakosmetiikkabrändin. Guinot on perustettu vuonna 1963 ja sen tuote-
filosofia perustuu farmasiaan, aktiiviaineyhdisteisiin ja teknisiin laite-kasvohoitometodeihin. 
Puhtaus ja turvallisuus ovat avainasemassa Guinot’n markkinoinnissa.  
 
Vuonna 2012 Benecom Oy otti valikoimiinsa Guinot-konsernin kaksi muuta tuotesarjaa: hoito-
laympäristöön soveltuvan meikkisarjan Masters Colorsin ja luonnonläheisiä arvoja noudattavan 
ihonhoitosarjan Cosmecologyn. Ensin mainittuun opinnäytetyö perustuu. Koska Masters Colors 
on uusi sarja Suomessa, opinnäytetyöprojekti on merkityksellinen brändin menestymisen kan-
nalta. Sarjalla on kosmetologiasiakkaille pidettäviä koulutuksia, sekä kahden kuukauden vä-
lein vaihtuvia kampanjatarjouksia. Muuta myynninedistämistoimintaa sarjalla ei toistaiseksi 
ole ollut.  
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Kuva 1:  Masters Colors -meikkisarjan logo 
 
Masters Colors meikkisarjana noudattaa filosofialtaan hyvin samoja periaatteita kuin Guinot-
hoitolakosmetiikkasarja. Masters Colors on kehitetty laajentamaan Guinot-hoitoloiden palve-
luvalikoimaa ja täydentämään kokonaisvaltaista kaunistautumiselämystä kasvohoidon yhtey-
dessä. Masters Colors on hintaluokaltaan selektiivisen kosmetiikan tasoa ja tukee myös siten 
Guinot-sarjan imagoa. 
 
Masters Colors –meikkisarja pitää sisällään meikkipohjat, silmämeikit, huulimeikit, kynnet ja 
kokoelmameikit. Verrattuna muihin meikkibrändeihin Masters Colors keskittyy markkinoinnis-
saan hyvään ihonhoitoon meikeissään pelkän värin ja sävyjen lisäksi. Brändin kannalta tärkei-
tä avainsanoja ovat turvallisuus, helppokäyttöisyys sekä kuluttajaystävällisyys. Sarja pyrkii 
vetoamaan kuluttajiin parabeenittomuudella, innovatiivisilla koostumuksilla ja ihonhoidollisil-
la aktiiviaineilla. Masters Colors tarjoaa markkinointimateriaalina englanninkielisiä esitteitä, 
värikarttoja, hinnastoja, koulutuskansioita ja paperikasseja. Lisäksi sarjalla on oma testerite-
line. 
    
Kuva 2: Masters Colors -meikkipakkaukset                    
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Masters Colors –meikkisarjan imagoa voisi kuvailla yksinkertaisena, eleganttina ja hillittynä. 
Masters Colors käyttää meikeissään mineraalipigmenttejä, jotka vastaavat tämän hetken vah-
vaan kuluttajatrendiin. Mineraalimeikeillä on kuluttajien keskuudessa positiivinen kaiku, 
muun muassa turvallisuutensa sekä heleiden ja kuulaiden meikkisävyjen vuoksi. Meikkipohjien 
esitetään soveltuvan erityisesti kasvohoidon jälkeiselle iholle. Värisävyt ovat kuluttajaystäväl-
lisiä ja kohdistuvat hoitola-asiakkaiden ikähaarukan huomioiden aikuista naista miellyttäviin 
värisävyihin. Masters Colors lanseeraa neljä kertaa vuodessa kokoelmameikkejä, jotka mukai-
levat vuodenajan muodikkaita värisävyjä ja meikkituotteita.  
 
Opinnäytetyöprojektin alkaessa Suomen Guinot-hoitoloista 13 oli Masters Colors -meikkisarja 
valikoimissaan. Suomessa myös hoitolakosmetiikan maahantuojan Lekitan valikoimissa on Mas-
ters Colors, joten sarjaa myydään lisäksi Guinot-konsernin toisen hoitolasarjan, Mary Cohrin, 
kauneushoitoloissa. 
 
 
Kuva 3: Masters Colors -meikkisarjan ideologia 
 
 
 
 
 
Meikki = IHONHOIDOLLISUUS + väri 
Kauneushoitola 
MASTERS COLORS 
 
KAUNEUSHOITOLALÄHTÖINEN KONSEPTI 
Tavaratalot- ja kosmetiikkamyymälät 
Meikki = väri 
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3 Lanseeraus 
 
Uusien tuotteiden kehittäminen ja niiden lanseeraus ovat avaintekijöitä yrityksen menestyk-
sessä. On monia syitä miksi onnistunut lanseeraus kasvattaa merkitystään. Kiihtyvä elämän-
rytmi ja yritysten välinen kilpailu lyhentää tuotteiden elinkaarta. Teknologian jatkuva kehitys 
ja kuluttajien kasvavat vaatimukset edellyttävät yrityksiltä jatkuvaa tuotekehitystä. Myös 
globalisaatio ja asiakkaiden arvojen sekä asenteiden muutokset lisäävät yritysten paineita 
kehittää ja lanseerata uusia tuotteita. (Cooper 2001: 6-7) Yksikään yritys ei voi tyytyä nykyi-
seen tilanteeseensa, vaan pysyäkseen mukana kiristyvässä kilpailussa on yrityksen pystyttävä 
reagoimaan markkinoilla tapahtuviin muutoksiin ja otettava lanseerausmarkkinointi osaksi 
jatkuvaa markkinointityötään. (Rope 1999: 13) 
Jokainen yritys pyrkii toteuttamaan menestyvän lanseerausprosessin ja tämän avulla valtaa-
maan uusia markkina-alueita. Tämä on kuitenkin helpommin sanottu kuin tehty ja useimmiten 
uusien tuotteiden lanseerausyritykset epäonnistuvat. (Cooper 2001: 1) Sen onnistuminen edel-
lyttää, että jokainen lanseerausprosessin osa etenee systemaattisesti vaihe vaiheelta laaditun 
suunnitelman ja aikataulun mukaisesti. (Raatikainen 2008: 199) Onnistuminen vaatii yrityksel-
tä myös asiakkaiden ja heidän tarpeidensa ymmärtämistä, laadukkaan markkina- ja kilpailija-
analyysin laatimista sekä markkinakokonaisuuksien ja kilpailukeinojen hallintaa. Uusien tuot-
teiden markkinoille tulot epäonnistuvat noin 75 prosenttisesti, joten onnistuakseen lanseera-
uksessa on yrityksen huomioitava kaikki edellä mainitut tekijät. Menestyksekkäät lanseerauk-
set perustuvat yksityiskohtaiseen suunnitelmaan, joka laaditaan ennen varsinaista toteutusta. 
Suunnitelmassa huomioidaan yrityksen tavoitteet, tuotteen testiohjelmat, henkilökunnan kou-
lutus, valitut kohderyhmät, kilpailukeinot sekä lanseerauksen aikataulu ja alustava budjetti. 
(Soni & Cohen 2004: 263-264)  
 
3.1 Lanseeraus käsitteenä 
 
Lanseerauksella tarkoitetaan yksinkertaistettuna uuden tuotteen tuontia markkinoille. Lan-
seeraus- sanan vastineena käytetään toisinaan myös sanaa kaupallistuminen, sillä lanseerauk-
sella tavoitellaan tuotteelle kaupallista menestystä. (Rope 2000: 501)  
 
Jobberin (2010: 386) mukaan uusi tuote voi olla tuotekorvike, lisäys olemassa olevaan tuote-
linjaan, uusi tuotelinja tai kokonaan uusi tuote. Markkinoille lanseerattavista tuotteista 45 
prosenttia ovat tuotekorvikkeita. Tuotekorvikkeella tarkoitetaan vanhan tuotteen paranneltua 
versioita. Tuote voidaan myös asemoida uudelleen, jolloin se suunnataan uudelle kohderyh-
mälle. Kyseessä on myös tuotekorvike, kun tuotteen ominaisuuksia muutetaan niin että sen 
tuottokustannukset laskevat. Tuotteen ollessa lisäys tuotelinjaan yritys lisää uuden tuotteen 
jo olemassa olevaan tuotelinjaan tai tuotevalikoimaan. Yritys voi myös lisätä tuoteryhmien 
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määrää ottamalla käyttöön uuden tuotelinjan. Markkinoille lanseerattavista tuotteista ainoas-
taan 10 prosenttia on kokonaan uusia tuotteita. (Jobber 2010: 386-387) 
3.2 Lanseeraus osana elinkaarimallia 
 
Yritykset toivovat uuden tuotteen pysyvän markkinoilla mahdollisimman pitkään lanseeraus-
vaiheen jälkeen. Mikään tuote ei kuitenkaan elä ikuisesti, ja kiristyvän kilpailun myötä tuot-
teiden eliniät lyhenevät entistä nopeammin. Tuotteen elinkaarimalli helpottaa tuotteen ajal-
lisen kehityksen seuraamista. Jokaisen tuotteen elinkaari etenee vaiheittain, mutta sen pi-
tuutta tai muotoa ei voida etukäteen täysin ennustaa. (Armstrong & Kotler 2008: 267) 
 
 
 
Kuvio 1: Tuotteen elinkaari ja kustannus/hintakehitys (Anttila & Iltanen 2007: 162) 
 
Elinkaaren tyypilliset vaiheet ovat esittelyvaihe, kasvuvaihe, kypsyysvaihe ja taantumisvaihe 
(kuvio 1). Tuotteen esittelyvaiheessa uusi tuote lanseerataan markkinoille. Vähäisestä myyn-
nistä ja korkeista markkinointikustannuksista johtuen tuotteen kannattavuus on esittelyvai-
heessa negatiivinen tai heikko. Tuotteen menestysmahdollisuus markkinoilla on tässä vaihees-
sa vielä epävarma. (Olsson & Skärvad 2005: 273-274) Elinkaaren alkuvaihe on riskialtis ja tuot-
teen siirtyminen kannattavaan kasvuvaiheeseen voi viedä aikaa. Enemmistö uusista tuotteista 
hyväksytään kuitenkin vähitellen markkinoille, jolloin ne siirtyvät elinkaarimallin kasvuvaihee-
seen. Tässä vaiheessa tuotteen kustannukset alenevat ja yrityksen kannattavuus kohenee. 
(Anttila & Iltanen 2007: 162)  
 
Ajan myötä markkinoiden kasvu kuitenkin hidastuu ja tuote siirtyy elinkaaren kypsyysvaihee-
seen. Tuotteen kypsyysvaihe kestää ajallisesti pidempään kuin edelliset vaiheet ja suurin osa 
markkinoilla olevista tuotteista sijaitsevat kyseisessä kehitysvaiheessa. Tästä johtuen tuottei-
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den välinen kilpailu kovenee ja pärjätäkseen kilpailutilanteessa on yrityksen useimmiten teh-
tävä järeitä markkinointitoimenpiteitä. (Armstrong & Kotler 2008: 270) Lopulta tuotteiden 
myynti kääntyy laskuun, jonka jälkeen tuotteen elinkaari on taantumisvaiheessa. Elinkaarten 
pituudet vaihtelevat ja joidenkin tuotteiden osalta prosessi voi olla hyvinkin lyhyt. Elinkaaren 
loppuvaiheessa yrityksellä saattaa vielä olla uskollinen asiakaskunta, joka on valmis maksa-
maan tuotteesta riittävästi. Tilanteessa, jossa kilpailijat ovat jo vetäytyneet markkinoilta, voi 
yritys harkita tuotteen säilyttämistä markkinoilla vielä jonkin aikaa. Yritys voi vaihtoehtoisesti 
pyrkiä pidentämään tuotteen elinikää kohdistamalla vanha tuote uusille kohderyhmille. Yritys 
voi myös hidastaa laskuvaihetta uudistamalla tuotetta tai muuttamalla sen ominaisuuksia pa-
remmiksi. (Anttila & Iltanen 2007: 163)  
 
 
Kuvio 2: Lanseeraus tuotteen elinkaarimallissa (Rope 1999: 19) 
 
Lanseerauksen tarkastelu osana tuotteen elinkaarta edellyttää niin sanottua jatketun elinkaa-
rimallin käyttöä (kuvio 2). Kuviossa ilmenee tuotteen kehitysvaiheet myös ennen varsinaista 
markkinoille tuontia. Lanseerausprosessi alkaa, kun yrityksellä on käytössään onnistuneen 
tuotekehityksen varmistama markkinointikelpoinen tuote. Lanseeraus päättyy tuotteen siirty-
essä esittelyvaiheesta kasvuvaiheeseen. Lanseerausvaiheen kesto vaihtelee toimialasta, tuot-
teen luonteesta ja uutuusasteesta sekä asiakaskohderyhmästä riippuen. Ajalliseen kestoon 
vaikuttavia tekijöitä ovat myös markkinatilanne, yrityksen käytössä olevat resurssit sekä yri-
tyksen laatima toimintastrategia. Lanseeraus pyritään kuitenkin toteuttamaan mahdollisim-
man tehokkaasti ja nopeasti, jotta sillä päästään asetettuihin tavoitteisiin. Lanseerattava 
tuote tuottaa yritykselle voittoa vasta elinkaaren kasvuvaiheessa. Taloudellisen voiton lisäksi 
lanseerauksen menestyksen mittarina ovat esimerkiksi tuotteen tunnettavuus ja kohderyhmän 
kokeiluhalu sekä toivotun markkina-aseman ja myyntivolyymin saavuttaminen. Kannattavuu-
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den takaamiseksi on tärkeää, että yrityksellä on samanaikaisesti tuotteita useassa elinkaaren 
vaiheessa. (Rope 1999: 19-21) 
 
3.3 Tuotekehitys lanseerauksen perustana 
 
Jotta yrityksen toiminta pysyy kannattavana, on yritysten jatkuvasti kehitettävä uusia tuottei-
ta korvaamaan markkinoilta poistuvia tuotteita. (Palmer 2009: 276) Kuluttajien tarpeet ja 
vaatimukset muuttuvat, teknologia kehittyy, tuotteiden elinkaaret lyhenevät ja kilpailu kove-
nee sekä kotimaan että ulkomaan markkinoilla. Yhteen tuotteeseen turvautuminen on hyvin 
riskialtista ja jatkuva tuotekehitys on välttämätöntä, jotta yritys pysyy mukana markkinoiden 
nopeassa kehityksessä. (Kotler 1990: 375)  
 
Tuotekehitys voidaan erottaa lanseerauksesta omaksi prosessiksi, vaikka molemmat toiminnat 
ovatkin vahvasti riippuvaisia toisistaan. Tuotekehityksen tavoitteena on aikaansaada markki-
nakelpoinen tuote, joka toimii edellytyksenä lanseerausprosessin käynnistymiselle. Vastaavas-
ti lanseerauksen tehtävänä on tuoda uusi tuote onnistuneesti markkinoille. (Rope 1999: 21) 
Tuotekehitys alkaa ideointivaiheesta ja etenee vaiheittain päättyen tuotteen markkinoille 
saattamiseen. Prosessin jokainen vaihe on tarpeellinen, jotta tuotekehitys etenee systemaat-
tisesti ja, jotta tuotteella olisi mahdollisimman hyvät menestysmahdollisuudet lanseerausvai-
heessa. (Adcock 2000: 272) 
 
Onnistunut tuotekehitys vaatii yritykseltä kuluttajien, kilpailijoiden ja markkinoiden perin-
pohjaista tuntemista. Tuotteella on myös oltava kuluttajille kohdistettu kilpailuetu, jolla se 
erottuu kilpailevista tuotteista. Tuotekehityksessä parhaiten menestyvät yritykset suorittavat 
tuotekehityksen selkeänä prosessina ja laativat sen tueksi perusteellisen tuotekehityssuunni-
telman sekä toimintastrategian. (Armstrong & Kotler 2008: 254)  
 
3.4 Lanseerausprosessi 
 
Onnistuneen tuotekehityksen avulla aikaansaatu tuote käynnistää lanseerausprosessin.  Pelkkä 
markkinakelpoinen tuote ei kuitenkaan takaa menestystä, sillä lanseerausprosessi ratkaisee 
tuotteen markkinoille tulon onnistumisen sekä tuotteen kaupallisen menestyksen. Epäonnis-
tuminen voi tapahtua sekä lanseerauksen suunnittelussa että toteutuksessa, joten onnistu-
neen lopputuloksen kannalta on tärkeää, että yritys laatii yksityiskohtaisen suunnitelman ja 
toteuttaa lanseerauksen huolellisesti sen mukaisesti. (Rope 1999: 30-31) 
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Kuvio 3: Lanseerauksen päävaiheet (Rope 1999: 38) 
 
Lanseerausprosessi voidaan jakaa neljään eri päävaiheeseen, joita ovat lanseerauksen lähtö-
kohtien määrittely ja lanseerauksen perusratkaisut, markkinoinnilliset perusratkaisut, lansee-
rauspäätös sekä lanseeraustyö (kuvio 3). Varsinainen lanseerausprosessi käynnistyy lähtökoh-
tien määrittelyllä, joka käsittää aikataulun, budjetin sekä lähtökohta-analyysin laatimisen. 
Valmiiden analyysien pohjalta laaditaan lanseerauksen perusratkaisut, joihin kuuluvat uuden 
tuotteen sijoittaminen yrityksen tuotevalikoimaan, sekä sen vaikutukset yrityksen kilpailu-
strategiaan ja strategisiin päämääriin. Tässä vaiheessa määritellään myös tuotteen asiakas-
kohderyhmä ja kartoitetaan sekä analysoidaan mahdolliset lanseerausriskit. (Rope 1999:30-
32) Prosessin seuraavassa vaiheessa käsitellään markkinoinnillisia perusratkaisuja, joiden 
avulla yritys pyrkii tavoittamaan valitun asiakassegmentin. Prosessin kolmannessa vaiheessa 
on yrityksen tehtävä lopullinen päätös lanseerauksen jatkamisesta tai lopettamisesta. Tilan-
teessa, jossa lanseerausprosessia päätetään jatkaa, on yrityksen laadittava toimintasuunni-
telma tuotteen markkinoille saattamiselle. Lanseeraukselle laaditaan tavoitteet ja niiden pe-
rusteella kootaan selkeä ja yksityiskohtainen toteutussuunnitelma. (Rope 1999: 31-32) 
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Lanseerausprosessi koostuu useasta eri osavaiheesta ja vaatii täten monen työntekijän työ-
panostusta. Prosessin edetessä on tärkeää, että yrityksen sisäinen kommunikointi toimii moit-
teettomasti ja että kaikkien työntekijäryhmien välillä tehdään tiivistä yhteistyötä. Yritykset, 
jotka aktiivisesti hyödyntävät työryhmien välistä yhteistyötä onnistuvat lanseerauksessa usein 
paremmin kuin yritykset, jotka eivät hyödynnä tätä käytäntöä. Kun suunnittelussa on mukana 
työntekijöitä yrityksen kaikista työntekijäryhmistä, on heillä kattavaa tietoa lanseerauspro-
sessin jokaisesta osa-vaiheesta. Heidän vahva osaaminensa valmistuksesta, jakelusta, logistii-
kasta, markkinoinnista ja strategioista vaikuttaa myönteisesti etenkin tuotteen laatuun ja 
tuotekehitykseen. Työryhmien hyödyntäminen on todettu olevan menestyksekäs konsepti yri-
tystoiminnassa ja etenkin lanseerausprosessin toteutuksessa. (Calantone & Di Benedetto 2007: 
7)  
3.5 Lanseerauksen lähtökohtien määrittely 
 
3.5.1 Aikataulutus ja budjetointi 
 
Aikataulua laadittaessa on yrityksen tehtävä päätös siitä ajasta, jonka lanseerauksen eri vai-
heiden arvioidaan kestävän. Lanseerausprosessin pituus riippuu yrityksen käytössä olevista 
suunnittelujärjestelmistä ja siitä, kuinka paljon kokemusta yrityksellä on aikaisemmista tuo-
telanseerauksista. (Rope 1999: 35-36) Toimialasta riippuen tuotteen tai palvelun lanseeraus-
prosessi kestää useimmiten muutamasta kuukaudesta muutamaan vuoteen. (Raatikainen 
2008: 199) Aikataulutus on keskeinen avaintekijä lanseerauksen menestyksen kannalta. Mitä 
enemmän suunnitteluun ja tuotekehitykseen käytetään aikaa sitä suuremmaksi kasvaa vaara, 
että kilpailija ehtii markkinoille ensin. (Palmer 2009: 286) Toisaalta on huomioitava, että mi-
tä nopeammin lanseerausprosessi toteutetaan, sitä suuremmaksi muodostuu riski siitä, että 
jotkin prosessin vaiheet jäävät pintapuolisiksi tai kokonaan toteuttamatta. Aikataulujen aset-
taminen tulisi riskeistä huolimatta nähdä prosessia helpottavana ja edistävänä, eikä niinkään 
sitä rajoittavana tekijänä. (Rope 1999: 36) 
 
Alustavan budjetoinnin tarkoituksena on määrittää koko lanseerausprosessin kustannukset 
sekä pääomavaatimukset. Budjetti tulee laatia mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja siinä on 
huomioitava prosessin jokainen osa-vaihe. Budjettiin sisälletään lanseerauksen suunnittelu- ja 
toimenpidekustannukset sekä henkilöstökustannukset. (Rope 1999: 36) Lopulliset kustannuk-
set täsmentyvät kuitenkin vasta markkinointitoimenpiteiden suunnittelun yhteydessä. Tästä 
johtuen budjetti tulee prosessin edetessä suhteuttaa asetettuihin taloudellisiin tavoitteisiin ja 
tarkistaa, että kustannukset pysyvät oikeassa tasossa suhteessa tulostavoitteisiin. Yrityksen on 
varauduttava tekemään muutoksia budjettiin tai kyseenalaistamaan koko lanseeraus, mikäli 
vaikuttaa siltä, että tuotteen kannattavuusrajan saavuttaminen on epävarmaa. (Rope 2000: 
532) 
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Lanseerausvaihe on ratkaiseva tekijä uuden tuotteen menestymiselle ja vaatii useimmiten 
koko tuotekehitysprosessin suurimman rahallisen investoinnin. (Garrido-Rubio & Polo-Redando 
2005: 29) Yrityksen tulee lanseerausvaiheessa toimia kustannustehokkaasti ja hyödyntää mah-
dollisia säästökohteita. Tarkoitus ei kuitenkaan ole suunnitella lanseerausta varsinaisessa 
säästöhengessä. Liialliset säästötoimenpiteet voivat vaarantaa lanseeraustuottoja niistä saa-
tuihin kustannussäästöihin verrattuna. Yritykset tulevat usein siihen lopputulokseen, että on 
kannattavampaa toteuttaa lanseeraus hyvin, vaikka se vaatisikin toivottua suuremman inves-
toinnin. (Rope 2000: 532) 
 
3.5.2 Lähtökohta-analyysit 
 
Lanseerausprosessin suunnitteluvaihe edellyttää yksityiskohtaista tietoa yrityksen toimin-
taympäristöstä. Ympäristöllä tarkoitetaan yrityksen ulkoisia ja sisäisiä tekijöitä, jotka joko 
rajoittavat liiketoimintaa tai luovat uusia mahdollisuuksia. Sisäisiä tekijöitä ovat esimerkiksi 
liikeidea, markkinoinnin tavoitteet ja yrityskulttuuri. Yrityksellä on mahdollisuus vaikuttaa 
näihin mutta niiden täydellinen hallitseminen on kuitenkin mahdotonta. Ulkoinen ympäristö 
muuttuu jatkuvasti, joten sen kehitykseen yrityksellä ei ole mahdollisuutta vaikuttaa. Ulkoi-
nen ympäristö koostuu niistä tekijöistä, jotka vaikuttavat liiketoimintaan yrityksen ulkopuo-
lelta kuten esimerkiksi kysyntä ja markkinat sekä talouden ja teknologian kehitys. (Bergström 
& Leppänen 2011: 48-49) 
 
Lähtökohta-analyysien laatimisella on välitön vaikutus yritystoiminnan menestysedellytyksiin. 
Ilman perusteellista tiedonhankintaa voi lanseeraus olla vaarassa epäonnistua. Lähtökohta-
analyysit selkeyttävät lanseerausprosessia ja helpottavat strategisten valintojen tekoa. Tie-
donhankinta ja analysointi jaetaan neljään eri vaiheeseen, jotka sisältävät tietoa uuden tuot-
teen kohdemarkkinoista, kilpailijoista, toimintaympäristöstä sekä yrityksen nykytilanteesta ja 
tulevaisuuden visioista (kuvio 4). (Raatikainen 2008: 200) Lähtökohta-analyysissa on tärkeää, 
että siinä käsitellään kaikkia edellä mainittuja osa-alueita, sillä vasta niiden kaikkien laaja-
alainen tarkastelu varmistaa toimivan analyysikokonaisuuden. (Rope 1999: 39) Seuraavassa 
osiossa tarkastellaan tarkemmin jokaista lähtökohta-analyysin osa-aluetta. 
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Kuvio 4: Lähtökohta-analyysien lajit (Rope 1999: 38) 
 
Markkina-analyysi 
 
Markkina-analyysissä selvitetään lanseerattavan tuotteen potentiaaliset markkinat ja niiden 
tulevaisuuden näkymät. Kyseisessä analyysissä täsmennetään markkinoiden koko, rakenne, 
ostokäyttäytyminen sekä niiden kylläisyysaste. (Raatikainen 2008: 200) Markkinoiden koko 
määräytyy maantieteellisen kohdealueen potentiaalista asiakkaista ja heidän keskiostokses-
taan. Markkinoiden kylläisyysasteen avulla saadaan tietoa siitä, miten asiakkaiden tarpeet on 
tyydytetty kyseisellä hetkellä, ja kuinka paljon kysyntää lanseerattavalla tuotteella tulee jat-
kossa olemaan. (Raatikainen 2008: 200-201) 
 
Markkinoiden rakenteessa selvitetään niiden maantieteellinen sijainti: keskittyvätkö markki-
nat tietylle alueelle ja miten ne paikallisesti jakaantuvat. Alueellisen määrittelyn jälkeen 
tutkitaan millaisista asiakaskohderyhmistä markkinat koostuvat. (Rope 1999: 40) Tuotteella 
voi olla kysyntää sekä kulutus- että tuotantomarkkinoilla. Kun tuotetta myydään tuotanto-
markkinoilla, on kyseessä business to business -markkinointi. (Bergström & Leppänen 2011: 
64-65) Tässä tapauksessa tietoa on haettava mahdollisten asiakaskohdeyritysten toimialasta, 
koosta ja menestystekijöistä. Mikäli kohdeasiakkaina ovat kuluttajamarkkinat, tulee markki-
noiden rakenteesta puolestaan selvittää se, kuka tekee lopullisen ostopäätöksen ja tämän 
jälkeen selvittää ostokäyttäytymiseen liittyvät tekijät, kuten mm. ikäryhmät, sukupuoli, am-
mattiryhmät, koulutustasot, tuloluokat ja elämäntyylitekijät. Näiden tietojen avulla on mah-
dollista kartoittaa, millaisista potentiaalista kuluttajista markkinat muodostuvat ja tämän 
perusteella yritys pääsee analysoimaan eri asiakaskohderyhmien tavoittamiseen tarvittavia 
jakeluteitä.  (Rope 1999: 40-41) 
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Kilpailija-analyysi 
 
Asiakkaiden ymmärtäminen on ratkaisevan tärkeää menestymisen kannalta, mutta se ei yksi-
nään riitä. Pärjätäkseen kilpailutilanteessa on yrityksellä oltava mahdollisimman selkeä koko-
naiskuva sekä sen kilpailijoista että kilpailuympäristöstä. Kilpailija-analyysi on olennainen osa 
tehokasta markkinointisuunnittelua ja sen avulla yritys pystyy määrittämään kilpailuetunsa ja 
erottautumaan kilpailijoistaan. (Armstrong & Kotler 2008 : 516)  
 
Kilpailuympäristöstä analysoitavat asiat ovat kilpailijat, niiden markkinaosuudet ja kilpailu-
voimat sekä kilpailun luonne. (Rope 1999: 42) Lanseeraustilanteessa tuotteen kilpailijoiksi 
lasketaan kaikki ne yritykset, jotka tarjoavat samankaltaisia ja korvaavia tuotteita tai palve-
luita. Kilpailijaselvitys voidaan suorittaa taulukoimalla kaikki kilpailijat. Kilpailijakartan avul-
la yritys voi analysoida kilpailutilannetta ja tehdä sen perusteella tarvittavia arvioita ja joh-
topäätöksiä. (Raatikainen 2008: 201) Analyysissä määritellään kilpailijoiden markkinaosuus ja 
näiden kasvuvauhti sekä liikevaihto liiketoiminta-alueella. Yrityksen tulee myös selvittää kil-
pailevan yrityksen markkinointistrategiat, menestystekijät ja tulevaisuuden kehityssuunnitel-
mat. Kuvio 5 havainnollistaa miten kilpailijataulukon avulla voidaan eritellä liiketoiminta-
alueen ylivoimaiset kilpailijat suhteessa volyymikehitykseen, vaaralliset haastajat sekä suur-
ten, hitaiden ja todennäköisten häviäjien ryhmä. Kilpailijataulukkoa hyödyntämällä voidaan 
selvittää lanseerattavan tuotteen suurimmat kilpailijat ja niiden menestystekijät. Analyysiä 
tehdessä on tärkeää selvittää syyt siihen, miksi jokin kilpaileva yritys ja tuote menestyvät. 
Yrityksen tulisi hyödyntää tätä tietoa myös omia lanseerausratkaisuja tehdessään. (Rope 
1999: 42-43) 
 
 
Kuvio 5: Kilpailijakartta (Rope 1999: 43) 
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Ympäristöanalyysi 
 
Menestyvät yritykset tarkastelevat yritystoimintaansa sekä sisä- että ulkopuolelta. Ympäristö-
analyysien avulla yritykset selvittävät yritysympäristön muutoksia ja niiden vaikutusta liike-
toimintaan. (Jobber 2010: 73) Ympäristöanalyyseillä tutkitaan kansantalouden ja teknologian 
kehitystä sekä lainsäädännön ja tapakulttuurien muutoksia. Näiden ennustettavuus on kuiten-
kin haastavaa, ja siksi se jää usein tekemättä. (Rope 1999: 44-45) 
 
Kansantalouden kehityksellä on välitön vaikutus kuluttajien ostokäyttäytymiseen. Taloudelli-
seen tilanteeseen määrittävät tekijät kuten tulot, elinkustannukset, korkotasot ja lainanotot 
vaikuttavat suoranaisesti yritystoimintaan ja toimialojen markkinatilanteeseen. Talouden ke-
hitys vaikuttaa näin ollen myös lanseerattavan tuotteen menestysmahdollisuuksiin. Talousen-
nusteiden avulla yritykset pyrkivät hallitsemaan yritystoimintaansa mahdollisen taantuman 
aikana ja mahdollisesti myös hyödyntämään kansantaloudessa tapahtuvia muutoksia. (Arm-
strong & Kotler 2008: 77-78)  
 
Teknologian kehitys tarjoaa jatkuvasti uusia mahdollisuuksia ja markkina-alueita. Se mahdol-
listaa näin ollen myös uusien tuotteiden sekä palveluiden tuottamisen. Teknologian kehityk-
sen seuraaminen on välttämätöntä, mikäli yritys haluaa menestyä yritysten välisessä kilpailus-
sa. Yritykset, jotka laiminlyövät teknologian tärkeyden, menettävät usein uusia markkina-
mahdollisuuksia. (Armstrong & Kotler 2008: 81-82) 
 
Poliittis-lainsäädännöllisen ympäristön muutokset vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan joko 
heikentäen tai parantaen sen markkinointimahdollisuuksia. Kyseinen ympäristö koostuu halli-
tuksesta, eduskunnasta ja muista yhteiskunnallisista päättäjistä, jotka yhdessä säätelevät ja 
ohjaavat yritysten päätöksentekoa. Yrityksen toimintaan vaikuttava lainsäädäntö on jatkuvas-
sa kasvussa, joten siihen liittyviä muutoksia on seurattava aktiivisesti. Yritysten on huomioi-
tava esimerkiksi tuotevastuulaki, kuluttajansuojalaki, kilpailulaki, tuoteturvallisuuslaki, kir-
janpitolaki ja ympäristösuojelulait tehdessään markkinointiratkaisujaan. (Bergström & Leppä-
nen 2011: 50-51) 
 
Arvoihin ja kulttuuriin liittyvät muutokset vaikuttavat myös voimakkaasti yritysten markki-
nointiratkaisuihin. On ratkaisevan tärkeää, että yritykset, jotka harjoittavat liiketoimintaa 
ulkopuolella ovat tietoisia eri maiden kulttuurieroista sekä arvomaailmoista ja osaavat toimia 
niiden mukaisesti. (Bergström & Leppänen 2011: 61) Kuluttajien asenteet ja mielipiteet tuot-
teita kohtaan vaihtelevat eri maissa ja yhteiskunnissa. Yritysten on huomioitava arvoihin ja 
kulttuurin liittyvät muutokset ja osattava reagoida kuluttajien vaihtuviin vaatimuksiin sekä 
kotimaisilla että kansainvälisillä markkinoilla. (Palmer 2009: 56) 
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Yritysanalyysit 
 
Yritysanalyysissä arvioidaan yrityksen sisäistä toimivuutta ja pohditaan uuden tuotteen merki-
tystä sille. Tuotteen tärkeyttä analysoidaan sekä nykyhetken että tulevaisuuden kannalta. 
Yritysanalyysissä pohdittavia osa-alueita ovat yrityksen taloudellisten, tuotannollisten ja hen-
kisten resurssien määrä ja laatu, nykyisten tuotteiden markkina-asema valitulla markkina-
alueella sekä yrityksen ja sen tuotteiden imago. (Raatikainen 2008: 203)  
 
Jotta tuotelanseerauksen toteutus onnistuu toivotulla tavalla, tulee yrityksen resurssit ja nii-
den kehittämistarpeet analysoida toiminnoittain. Tämä käytäntö selkeyttää yritysanalyysiä ja 
yrityksen on helpompi löytää ne osa-alueet, joille kehittämistoimenpiteet on kohdistettava. 
Tuotannon kannalta on tärkeä varmistaa, mikäli tuotantokapasiteettiä on tarvetta lisätä uutta 
tuotetta varten. Tuotantotiloihin ja tuotantoteknologiaan kohdistuvat parannukset tulee myös 
analysoida, sillä ne saattavat edellyttää isoja rahallisia investointeja. (Rope 1999: 46) 
 
Markkinoinnin osalta tulee analysoida yrityksen nykyinen markkinointipolitiikka, eli hinnoitte-
lu, jakeluratkaisut ja markkinointiviestinnän linja. Tässä vaiheessa tulee myös tarkistaa yri-
tyksen tämänhetkinen markkinatietämys ja varmistaa, että osaaminen voidaan soveltaa uu-
delle tuotteelle ja sen asiakaskohderyhmille. Lanseerauksen kannalta on tärkeää selvittää 
yrityksen nykyinen rahoitus ja maksuvalmiustilanne, sillä ne asettavat taloudelliset rajat, jot-
ka vaikuttavat lanseerausratkaisujen toteutukseen. (Rope 1999: 47) 
 
Yritysanalyysiä laadittaessa on olennaista tarkastaa yrityksen ja sen nykyisten tuotteiden ima-
go eli se, millaisen kuvan yritys itsestään markkinoilla antaa. Imagotekijät ja niiden taso suh-
teessa kilpailijoihin toimivat perustana, jonka pohjalle lanseerattavan tuotteen imago useim-
miten rakennetaan. Tämä ilmiö tapahtuu tilanteissa, joissa yritys ja sen markkinoimat tuot-
teet yhdistetään vahvasti toisiinsa ja tuotetta myydään yrityksen nimen avulla. Tuotteelle ei 
kannata rakentaa tuotekuvaa, joka toimii ristiriitaisesti yrityksen imagon kanssa. Imagoristi-
riidan syntyessä, tulee tuotelanseerauksessa käyttää täysin nykyisestä brändistä poikkeavaa 
konseptia ja nimeä. (Rope 1999: 48) 
 
SWOT-analyysi 
 
Lähtökohta-analyysin yhteydessä yrityksen tulee laatia edellä esitettyjen analyysien pohjalta 
yksi kokonaisanalyysi, jonka avulla tehdään yhteenveto yrityksen nykyisestä tilanteesta. 
SWOT- eli niin sanottu nelikenttä-analyysi on yksinkertainen ja tehokas tapa jatkaa lähtökoh-
ta-analyysiä ja toteuttaa lopullinen johtopäätösanalyysi. (Rope & Vahvaselkä 1992: 231) 
SWOT- analyysin avulla kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat 
(kuvio 6). Kokonaisanalyysi on tehokas työkalu myös yrityksen tulevaisuuden arviointiin. Tä-
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män pohjalta yritys voi tehokkaasti hyödyntää tulevaisuuden mahdollisuuksia ja välttää uhat. 
(Jobber 2010: 46-47) Analyysiä voi tilanteen vaatiessa täydentää henkilöstön ja asiakkaiden 
haastatteluilla. (Adcock 2000: 55-56) 
 
 
Kuvio 6: SWOT- analyysin malli (Anttila & Iltanen 2007: 349) 
 
3.6 Lanseerauksen strategiset ratkaisut 
 
Lanseerattavan tuotteen perusedellytys on, että se sopii yhteen yrityksen tämänhetkisten 
strategioiden ja päämäärien kanssa. (Rope 1999: 48) Seuraavassa osioissa käsitellään lansee-
rausratkaisuihin vaikuttavia tekijöitä, joita ovat kilpailustrategiat, strategiset päämäärät sekä 
strategiset riskit.  
 
3.6.1 Kilpailuetustrategiat 
 
Pärjätäkseen kilpailussa on yrityksen tavoiteltava pysyvää kilpailuetua. Tuotteen tulee saa-
vuttaa vetovoimakyky markkinoilla eli erottautua hyödykseen, jotta asiakaskohderyhmään 
kuuluva ostaja on valmis valitsemaan kyseisen tuotteen kilpailevan tuotteen sijaan. Pysyvän 
kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksellä on valittavinaan kaksi perusstrategiaa, joita ovat hin-
tastrategia tai jalostusstrategia. Hintastrategiaa käyttämällä yrityksen päämääränä on saavut-
taa toimialansa alhaisimmat tuotantokustannukset. Jokaisella markkinalohkolla toimii useim-
miten yksi yritys, joka pystyy valmistamaan tuotteen pienemmillä kustannuksilla kun kilpaili-
jansa. Kustannusedun saavuttaminen edellyttää usein volyymiltään alan suurimpia ostoja, uu-
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den tehokkaamman tuotantoteknologian käyttöä, yksinoikeutta valmistusmenetelmään tai 
valmistusta halvan työvoiman maissa. (Rope 1999: 48-49)  
 
Jalostusstrategian avulla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan tarjoamalla asiakkaiden ar-
vostamaa etua, johon kilpailijat eivät pysty. Kyseinen etu perustuu usein tuotteiden fyysisiin 
ominaisuuksiin, jolloin esimerkiksi tuotteiden materiaalit, ulkoasu, tehokkuus, ja suunnittelu 
koetaan asiakkaiden keskuudessa paremmiksi kuin kilpailijoiden tuotteissa. (Bergström & Lep-
pänen 2008:87) Toisin kuin hintastrategiassa, markkinoilla voi olla useampi menestyksekäs 
jalostusstrategiaa hyödyntävä yritys. (Rope 1999: 49) 
 
Lanseerausprosessissa on tärkeää tehdä selkeä päätös kilpailustrategian valinnan suhteen. 
Kilpailuedun valitsemattomuus johtaa tilanteeseen, jossa yritys pyrkii saavuttamaan tuotteel-
leen kilpailuetuja hyödyntäen useampaa keinoa samanaikaisesti. Molempien strategioiden va-
litseminen syö tehoa vastakkaiselta strategialta ja aiheuttaa kilpailuetujen sijaan kilpailuhait-
toja. Kahden strategian keskelle juuttunut tuote tekee yleensä toimialan keskiarvoa huonom-
paa tulosta, sillä kilpailijat, jotka hyödyntävät yhtä tiettyä kilpailustrategiaa ovat aina jonkin 
tekijän suhteen etulyöntiasemassa. (Rope 1999: 51) 
 
3.6.2 Strategiset päämäärät 
 
Kun yritys on lähtökohta-analyysien avulla määrittänyt toiminta-ajatuksensa ja hankkinut pe-
rusteellista tietoa sekä yrityksen sisältä että sen toimintaympäristöstä, on se valmis asetta-
maan tavoitteensa ja strategiset päämääränsä. (Kotler 1990: 54) Kyseiset päämäärät tukevat 
lanseerausprosessia ja ohjaavat yrityksen lanseerausratkaisuja. Strategiset päämäärät voivat 
olla markkinaosuuksien säilyttäminen tai vahvistaminen, uusien markkinoiden valtaaminen, 
innovaatiojohtajan aseman hankkiminen ja säilyttäminen tai kilpailijoiden pitäminen poissa 
yrityksen markkinasegmentiltä (Rope 2000: 506-507) 
 
Markkinaosuuksien säilyttäminen valitaan strategiseksi päämääräksi erityisesti silloin, kun yri-
tyksellä on vanha tuote, joka sijaitsee elinkaaren laskuvaiheessa tai on lähestymässä sitä. Jot-
ta yritys kykenee säilyttämään markkina-asemansa, voidaan markkinoille tuoda täysin uusi 
korvaava tuote, uusi tuote vanhan tuotteen rinnalle tai uudistettu versio vanhasta tuotteesta. 
(Raatikainen 2008: 204)  
 
Markkina-aseman vahvistamisessa hyödynnetään samankaltaisia ratkaisuja kuin markkina-
osuuksien säilyttämisessä. Tämä tarkoittaa käytännössä vanhan tuotteen korvaamista uudella 
tuotteella, vanhan tuotteen uudistamista tai uuden tuotteen tuomista vanhan rinnalle. Mark-
kina-aseman vahvistamistilanteen tavoitteena on tuoda uusia versioita vanhojen tuotteiden 
ohelle ja tällä tavoin lisätä tarjontaa sekä vahvistaa yrityksen markkina-asemaa. Rinnakkais-
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tuotteiden tuominen vanhojen tuotteiden rinnalle kasvattaa brändin tuoteperhettä ja mah-
dollistaa brändin perhestrategian hyödyntämisen. Tämä edesauttaa lanseeraustoimenpiteitä 
merkittävästi, sillä jos yritys on onnistunut rakentamaan menestyvän brändin, antaa se hyvän 
perustan tuottaa markkinoille uusia samanmerkkisiä tuotteita. (Raatikainen 2008: 204) 
 
Innovaatiojohtajan aseman saavuttaminen ja ylläpitäminen edellyttää, että yritys tuo markki-
noille uusia tai uudistettuja tuotteita säännöllisin väliajoin. Tämä tuo yritykselle selkeää ima-
gohyötyä, mikä puolestaan edistää tuotteiden menestymistä markkinoilla. Kilpailijoiden pitä-
minen poissa yrityksen markkinasegmentiltä tai kilpailijoiden päihittäminen edellyttää, että 
yrityksellä on selkeä kustannusetu tuotannossa ja että sen onnistuu tuoda tuotteensa ensim-
mäisenä markkinoille hyödyntäen hintaetua. (Raatikainen 2008: 204) 
 
3.6.3 Strategiset riskit 
 
Tuotekehitys on riskialtista ja suuri osa uusista tuotteista epäonnistuu. Huolellisen lansee-
rausmarkkinoinnin avulla riskejä pyritään vähentämään, mutta siltikään niitä ei voida koskaan 
täysin poistaa. Uusimpien tutkimusten mukaan uusien tuotteiden epäonnistumisprosentti on 
noin 50 prosenttia. (Brady, Goodman, Hansen, Keller & Kotler 2009: 541) Tuotteen epäonnis-
tuminen voi johtua monesta eri tekijästä. Yleisempiä lanseeraukseen kohdistuvia strategisia 
riskejä ovat tuotekeskitysriskit, kohdistusriskit, synergiariskit ja kannibalismiriskit. (Rope 
2000: 509) 
 
Lanseerauksen epäonnistumisen syynä on usein tuotekehitysriski, joka nimensä mukaisesti 
johtuu tuotekehityksen epäonnistumisesta. Riskin yleisimmät syyt ovat liian tuotantokeskei-
nen näkökulma, testauksen puute tai vähäiset yhteydet kuluttajiin tuotekehitysprosessin ai-
kana. Teknologian kehittyminen ja sen kautta lisääntyneet mahdollisuudet toimivat usein tuo-
tekehityksen tärkeimpänä lähtökohtana. Tämä johtaa kuitenkin helposti siihen, että asiakkaat 
ja heidän vaatimuksensa jäävät huomioimatta, jolloin markkinoilla ei välttämättä ole tuot-
teelle riittävästi kysyntää. (Rope 2000: 510) 
 
Kohdistusriskit voivat johtua joko kohdistamattomuudesta tai markkinoiden riittämättömyy-
destä. Yrityksissä pelätään, että kohderyhmät ja segmentit rajautuvat liian kapeiksi, ja tämän 
vuoksi kohdistusriskit ovat yleisiä. Markkinasegmentin kapea rajaaminen on elintärkeää lan-
seerattavan tuotteen menestyksen saavuttamiseksi ja usein parempi vaihtoehto kuin markki-
noiden lavea rajaaminen. Kun kohdesegmenttiä ei rajata riittävän kapeaksi voi seurauksena 
olla, että tuotetta ei saada kohdistettua kunnolla millekään segmentille tai että yrityksen re-
surssit eivät riitä kaikkien eri segmenttien hoitamiseen. Markkinoiden riittämättömyydestä 
johtuvat kohdistusriskit toteutuvat silloin kun tuotteelle ei ole riittävästi markkinoita siihen 
suunnatussa kohderyhmässä. Tällainen tilanne ei kuitenkaan ole kovin todennäköinen ja näis-
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säkin tapauksissa syynä on usein se, että yritys ei löydä segmenttiään ja tästä johtuen mark-
kinoilla ei ole riittävästi kysyntää. (Rope 2000: 510-511) 
 
Synergiariskit johtuvat tuotteen sopimattomuudesta yrityksen tämänhetkiseen liikeideaan. 
Tämä ilmenee usein tilanteissa, joissa uusi tuote vähentää vanhojen tuotteiden myyntiä yri-
tyksen asiakaskunnassa. Näin käy usein silloin, kun yritys laajentaa tuotevalikoimaansa verti-
kaalisesti uuden tuotteen lanseerauksen yhteydessä. Synergiariski voi myös tulla ajankohtai-
seksi tilanteissa, jossa lanseerattava tuote vaatii erilaista toimintatapaa esimerkiksi tuotan-
nossa tai myyntityössä kuin vanhat tuotteet ja yrityksellä ei ole tarvittavaa osaamista uudesta 
toimintatavasta. (Rope 2000: 511) 
 
Kannibalismiriski on yleinen. Se uhkaa valtaosaa yrityksiä tuotelanseerauksen yhteydessä. Ky-
seinen riski toteutuu, kun lanseerattava tuote asetetaan liian lähelle vanhaa tuotetta, jolloin 
uuden tuotteen myynnit kasvavat samalla kun se syö enemmän markkinoita omilta vanhoilta 
tuotteilta kuin kilpailijoilta. (Lomax, Hammond, East & Clemente 1996: 20) Kannibalismiriski 
ilmenee erityisesti silloin, kun yrityksellä on laaja markkinaosuus ja se tuo uusia tuotteita 
vanhojen tuotteiden rinnalle. Jotta kyseinen riski voitaisiin välttää, tulee tuotteiden olla ima-
gollisesti selkeästi erilaisia kun vanhat tuotteet. Yrityksen tulee myös kohdistaa uudet tuot-
teet selkeästi eri asiakassegmenteille. Uuden tuotteen syödessä vanhan tuotteen menestystä 
on myös uuden tuotteen imago ja uskottavuus vaarassa. Tämän tilanteen sattuessa uuden ja 
vanhan tuotteen yhteistulos voi olla jopa heikompi kuin esimerkiksi pelkän vanhan tuotteen 
tulos. (Rope 2000: 512) 
 
3.7 Lanseerauksen markkinoinnilliset perusratkaisut 
 
Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus koostuu yhden lähestymistavan mukaan neljästä 
P:stä, joita ovat hinta (Price), tuote (Product), markkinointikanava ja saatavuus (Place) sekä 
markkinointiviestintä (Promotion). Kilpailukeinoratkaisuja ei tehdä erillisinä päätöksinä vaan 
yrityksen tavoitteena on muodostaa kilpailukeinojen avulla yhtenäinen kokonaisuus, jota kut-
sutaan markkinointi-mixiksi. (Jobber 2010: 17)  
 
Kilpailukeinokokonaisuuden rakenne on tapauskohtainen ja riippuu yrityksen toimialasta ja 
kilpailutilanteesta, yrityksen markkinointiosaamisesta ja markkina-asemasta, sekä kilpailijoi-
den toimenpiteistä. Tilanteesta riippuen hyvinkin erilaiset keinojen yhdistelmät voivat johtaa 
menestykseen, joten mikään toimenpide tai toimenpiteiden yhdistelmä ei sinänsä ole oikea 
tai väärä. (Anttila & Iltanen 2007: 22)   
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3.7.1 Tuote 
 
Tuote on markkinointi-mixin keskeinen kilpailukeino, jonka ympärille muut kilpailukeinot ra-
kentuvat. Bergström & Leppänen (2011:194) määrittelevät tuotekäsitteen seuraavasti: ”tuote 
on markkinoitava hyödyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai kulu-
tettavaksi niin, että asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut 
tyydyttäen.” Tuote ei siis ainoastaan ole yrityksen tuotannon tulos, vaan se on markkinoinnil-
linen kokonaisuus, jonka avulla asiakkaalle tuotetaan arvoa. Asiakas ei osta tuotetta sellaise-
naan, vaan hän ostaa myös tuotteen tarjoamaa hyötyä ja mielihyvää. Tuote on käsitteenä 
laaja. Sillä tarkoitetaan etenkin tavaroita ja palveluita, mutta se voi tarkoittaa myös ihmisiä, 
paikkakuntia, organisaatioita ja jopa ideoita. (Bergström & Leppänen 2011: 194) 
 
Yrityksen kannattavuus on riippuvainen tuotteen kilpailuedusta, joten pärjätäkseen kilpailus-
sa on yrityksen tavoiteltava pysyvää kilpailuetua. (Olsson & Skärvad 2005: 418) Asiakkaat ver-
taavat markkinoilla olevia vaihtoehtoja ja valitsevat tuotteen, joka tuottaa heille eniten ar-
voa ja hyötyä. Yrityksen tulee siis saavuttaa tuotteelleen selkeä kilpailuetu, jolla se erottau-
tuu hyödykseen, jotta asiakkaat valitsevat tuotteen kilpailevan tuotteen sijaan. Kilpailuetu 
voi olla taloudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. (Bergström & Leppänen 2011: 87) 
 
Lanseerattavan tuotteen kilpailuetu perustuu kuitenkin harvemmin hintaan, joten yhtenä 
markkinoinnin tavoitteena on kehittää tuotteelle jokin muu tekijä kilpailuedun pohjaksi. 
Tuotteelle tulee löytää konkreettinen erottautumistekijä ja tällöin yritys hyödyntää luonnolli-
sesti jalostamisstrategiaa. (Rope 1999: 74) Jalostamisstrategian onnistuminen edellyttää, että 
kilpailuedun lähtökohtana ovat asiakassegmentin arvostusperusteet. Mikäli erilaistamistekijät 
eivät kytkeydy asiakkaan arvostuksiin, on hyvin todennäköistä, että asiakas ei valitse tuotet-
ta. (Rope 1999: 74)  
 
Tuotteesta voidaan erottaa kolme eri tasoa, joita ovat ydintuote, lisäedut ja mielikuvatuote 
(kuvio 7). Ydintuote eli tuoteperusta toimii kerroksellisen kokonaisuuden perustana, jota 
muut osat täydentävät. Lisäedut rakennetaan ydintuotteen ympärille ja ne edustavat niitä 
ominaisuuksia, joilla ydintuote saadaan erottumaan kilpailevista tuotteista. Näitä fyysisiä 
ominaisuuksia ovat esimerkiksi tuotteen väri, muotoilu, pakkaus ja rakenne. Ydintuote ja 
avustavat osat muodostavat yhdessä toiminnallisen tuotteen. Tämä toiminnallinen tuote kehi-
tetään markkinoinnilliseksi tuotteeksi mielikuvien avulla. Tällöin kyseessä on mielikuvatuote 
eli tuotteeseen on lisätty imago, jotta asiakkaat kokevat sen mahdollisimman houkuttelevak-
si. Ydintuote, lisäedut ja mielikuvatuote muodostavat yhdessä kokonaisuuden, joka vaikuttaa 
tuotekuvaan eli ostajien mielikuvaan tuotteesta, jota ostajat arvioivat tehdessään ostopää-
töksiä. (Rope 1999: 75) Kaikkia tuotetyyppejä voidaan tarkastella näiden kolmen tason avulla, 
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mutta on huomioitava että eri osat painottuvat erilailla riippuen tuotetyypistä. (Bergström & 
Leppänen 2011: 203-204)  
 
 
Kuvio 7: Tuotteen kolme kerrosta (Rope & Mether 2001: 125) 
 
3.7.2 Hinta 
 
Hinta on yritykselle tärkeä kilpailukeino, sillä muista kilpailukeinosta poiketen se synnyttää 
tuottoja kustannusten sijaan. Hinnan avulla yritys pystyy varmistamaan tuotteen kannatta-
vuuden ja taloudellisen menestyksen. Hinta toimii tuotteen arvon mittarina, kilpailun ja kan-
nattavuuden vaikuttavana tekijänä sekä tuotteen asemointiin vaikuttavana elementtinä. 
(Bergström & Leppänen 2011: 257) 
 
Yritys tekee hintapäätökset tuotteen suunnittelu- ja valmistusvaiheen yhteydessä. Hinnoitte-
lun tärkeänä lähtökohtana toimivat tuotteen kustannukset, mutta hinnoittelussa on myös 
huomioitava esimerkiksi liiketoiminnan tavoitteet, markkinoiden kilpailutilanne, kuluttajien 
kokema arvo ja yrityksen resurssit. Kuviossa 8 on esitetty kaikki ne tekijät, jotka vaikuttavat 
tuotteen lopulliseen hintaan. Hinnoitteluvaiheessa päätöksiä tehdään koko yrityksen tasolla, 
eri tuoteryhmissä, yksittäisten tuotteiden osalta sekä erilaisten kuluttajien ja ostotilanteiden 
näkökulmasta. Hinnalla on myös osattava tarvittaessa operoida, eli hintoja on pystyttävä 
muuttamaan tilanteiden mukaisesti eri ajankohtina ja eri asiakassegmenteille tai yksittäisille 
asiakkaille. (Bergström & Leppänen 2011: 257) 
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Kuvio 8: Tuotteen hintaan vaikuttavat tekijät (Mäntyneva 2002: 92) 
 
Hintapolitiikka, eli yrityksen valitsema hintataso suhteessa kilpaileviin tuotteisiin, on tärkeä 
päätös tuotteen lanseerauksen menestyksen kannalta. Tilanteessa, jossa yritys käyttää hintaa 
aktiivisena kilpailukeinona, tuotteet asemoidaan markkinoille hyödyntämällä joko kalliin hin-
nan politiikkaa tai halvan hinnan politiikkaa. Tällöin hinnoittelun perustaksi otetaan kilpaile-
vien tuotteiden markkinahinta ja omat tuotteet hinnoitellaan yleistä hintatasoa tai kilpailijoi-
ta kalliimmaksi, halvemmaksi tai samantasoisiksi. (Rope 2000: 227-228) 
 
Tuotelanseerauksen yhteydessä kalliin hinnan politiikasta käytetään nimitystä kermankuorin-
tahinnoittelu (price-skimming strategy). Se soveltuu hyvin tilanteisiin, jossa tuote on juuri 
lanseerattu ja se koetaan kuluttajien keskuudessa ainutlaatuiseksi. Kalliin hinnan politiikkaa 
voidaan käyttää vain sen ajan kuin tuotetta pidetään uutuutena ja aidosti innovatiivisena 
tuotteena eikä markkinoilla ole vastaavanlaista kilpailevaa tuotetta. (Palmer 2009: 325-326) 
 
Aloittavalla yrityksellä on korkean hinnan avulla mahdollisuus saada nopeasti tuloja, mutta 
toisaalta korkea hinta voi myös karkottaa asiakkaita ja vähentää myyntiä. Kermakuorintahin-
noittelun hyötynä on kuitenkin se, että sen avulla voidaan ajan myötä varmistaa hinnan aset-
tuminen sen oikealle tasolle. Yrityksen on helpompi aloittaa korkealla hinnalla ja laskea sitä 
myöhemmin kilpailu- ja kysyntätilanteen mukaan kuin asettaa tuotteelle ensin halpa hinta ja 
myöhemmin pyrkiä nostamaan sitä. (Rope 1999: 91-92)  
 
Tuotelanseeraukset, joissa tuote koetaan aidosti innovatiiviseksi ja ainutlaatuiseksi ovat har-
vinaisia. Valtaosa tuotelanseerauksista ovat yksinkertaisesti kopioita tai muunnoksia tuotteis-
ta, jotka jo löytyvät markkinoilta. Alhaisen hinnan politiikasta käytetään tuotelanseerauksen 
yhteydessä nimitystä penetraatiohinnoittelu (penetration pricing strategy). Tässä tapauksessa 
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yrityksen tavoitteena on tunkeutua markkinoille alhaisen hinnan avulla ja saada nopeasti suuri 
markkinaosuus. (Palmer 2009: 327-328) 
 
Penetraatiohinnoittelussa on kuitenkin riskinsä. Kannattavuuden varmistamiseksi yritys joutuu 
mahdollisesti nostamaan tuotteen hintaa lanseerauksen jälkeen. Hinnankorotus voi olla haas-
tavaa, sillä totuttuaan tiettyyn hintatasoon asiakkaat eivät välttämättä suostu enää maksa-
maan uutta kalliimpaa hintaa. Halvan hinnan politiikka vaikuttaa myös tuotteen imagoon. Mi-
käli yritys hinnoittelee tuotteen halvan hinnan politiikan mukaan, se ei voi samanaikaisesti 
asettaa tuotteelle korkea mielikuvaa laadusta. Keskihinnoittelu tarkoittaa, että tuotteen hin-
noitteluvaiheessa seurataan markkinoilla olevia kilpailijoita tai alan yleistä hintatasoa. Kun 
tuotteelle asetettu hinta ei poikkea kilpailijoiden hintapolitiikasta, yritys ei hyödynnä hintaa 
kilpailutekijänä. (Bergström & Leppänen 2011: 264-265) 
 
3.7.3 Markkinointikanava 
 
Yritykset tekevät päätöksiä markkinointikanavan valinnasta useissa eri tilanteissa, kuten esi-
merkiksi yrityksen perustamisvaiheessa tai uuden tuotteen lanseerauksen yhteydessä. Markki-
nointikanavan määrittely on yksi ratkaiseva menestystekijä uuden tuotteen lanseerausvai-
heessa, sillä sen avulla pyritään varmistamaan uuden tuotteen saatavuus asiakaskohderyhmäs-
sä. Markkinointikanava soveltuu käsitteenä sekä tavaroille että palveluille ja tarkoittaa sitä 
valittua kanavaratkaisua, jonka kautta yritys myy tuotteen markkinoille. (Bergström & Leppä-
nen 2011: 288-290)  
 
Tuotteen tai palvelun tuottaminen ja sen markkinoille tuominen edellyttää toimivan markki-
nointikanavan rakentamista. Markkinointikanava ei ainoastaan koostu lopullisista asiakkaista 
vaan etenkin valmistajista ja kaikista niistä jäsenistä, jotka vaikuttavat tuotteen tai palvelun 
saatavuuteen. Näitä jäseniä voivat olla esimerkiksi maahantuojat ja jälleenmyyjät tai muut 
avustajat, kuten kuljetusliikkeet, mainostoimistot, vakuutusyhtiöt ja pankit. Yritykset voivat 
hyödyntää monenlaisia kanavavaihtoehtoja ja kanavan pituus riippuu mukana olevien välikä-
sien määrästä. (Armstrong & Kotler 2008: 336-338) 
 
Onnistunut yritystoiminta ei yksinään takaa menestystä, vaan se määräytyy myös yrityksen ja 
sen sidosryhmien välisestä vuorovaikutuksesta. Yritys valitsee joko suoran tai epäsuoran 
markkinointikanavan. Suora markkinointikanava tarkoittaa tuotteen myyntiä suoraan tuotta-
jalta lopulliselle asiakkaalle, kun taas epäsuora markkinointikanava tarkoittaa myyntiä välikä-
sien kautta. (Armstrong & Kotler 2008: 338) 
 
Markkinointikanavan valinnan perustana tulee aina olla lopullinen asiakaskohderyhmä sekä 
heidän ostokäyttäytymisensä. Sopivan kanavaratkaisun löytämiseksi yrityksen tulee selvittää 
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potentiaalisten asiakkaiden määrä ja heidän maantieteellinen sijaintinsa. Kanavapäätöksen 
lähtökohtana ovat myös yrityksen toimintatavat ja resurssit sekä markkinoinnin tavoitteet. 
Toimiala ja tuote vaikuttavat myös markkinointikanavan valintaan. Tuotekohtaisia kanavarat-
kaisuun vaikuttavia tekijöitä ovat muun muassa tuotteelle suunniteltu imago, tuotteen moni-
mutkaisuus sekä sen tarve opastaa tuotteen käyttöön. Alan kilpailutilanteella ja lainsäädän-
nöllä on myös välitön vaikutus markkinointikanavan valintaan. (Bergström & Leppänen 2011: 
291)  
 
3.7.4 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestinnän avulla pyritään edistämään myyntiä tuomalla yritykselle ja tuotteille 
lisää näkyvyyttä. Markkinointiviestintää hyödyntämällä yritys luo tunnettavuutta ja vahvistaa 
yrityskuvaa, antaa tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Viestinnän avulla pyritään 
myös vaikuttamaan kysyntään ja ylläpitämään asiakassuhteita. (Bergström & Leppänen 2011: 
328) Onnistunut markkinointiviestintä edellyttää toimivaa vuorovaikutusta yrityksen ja sen 
sidosryhmien välillä. Tällä kaksisuuntaisella viestinnällä on tarkoituksena aikaansaada lähettä-
jän ja vastaanottajan välille yhteinen käsitys tuotteesta, yrityksestä ja sen toimintatavoista. 
(Vuokko 2003: 12) 
 
Lanseerauksen markkinointiviestintä muodostuu neljästä eri osa-alueesta, joita ovat suhde- ja 
tiedotustoiminta, mainonta, menekinedistäminen ja henkilökohtainen myyntityö. Markkinoin-
tiviestintäratkaisuun vaikuttavat yrityksen valitsema kohderyhmä, muut kilpailukeinoratkai-
sut, yrityksen muiden tuotteiden viestintäratkaisut sekä lanseerauksen strategiset päämäärät. 
Näiden avulla yrityksen tulee muodostaa viestintäkokonaisuus, jonka avulla tuote lanseera-
taan markkinoille niin, että se herättää valitun kohderyhmän mielenkiinnon ja saa heidät os-
tamaan tuotteen. (Rope 1999: 103) 
 
 
Kuvio 9: Lanseerausviestinnän vaikutusprosessi (Rope 1999: 105) 
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Lanseerauksen viestinnän tulisi noudattaa yleistä kommunikaation hierarkiamallia, jonka tar-
koituksena on vaikuttaa kuluttajien ostoprosessiin sen hierarkkisten etenemisvaiheiden avulla 
(kuvio 9). Kommunikaation hierarkiamallissa esiintyy neljä vaikutustasoa, joita ovat tietoi-
suus, tunteminen, kiinnostus ja ensiosto. Vaikutusprosessin ensimmäisellä tasolla kohderyh-
män tulee tietää tuote nimeltä ja tuntemisen tasolla kohderyhmä on tietoinen tuotteen omi-
naisuuksista. Kiinnostuksen tasolla tuotteeseen kytketään myönteisiä mielikuvia, joiden avulla 
herätetään kohderyhmän kiinnostus sekä kokeilunhalu ja viimeisellä tasolla yritys pyrkii saa-
maan kohderyhmään kuuluvaa kuluttajaa tekemään ensiostoksen. Lanseerausviestinnän suun-
nitteluvaiheessa yrityksen on varmistettava, että eri viestintäkeinoja käytetään synergisesti 
yhteen ja että viestinnän eri vaikutuskeinoja hyödynnetään kommunikaatioprosessin jokaises-
sa vaiheessa. Nämä toimenpiteet ovat elintärkeitä lanseerauksen tavoitteiden saavuttamisen 
ja koko lanseerausviestinnän onnistumisen kannalta. (Rope 1999: 104-105)  
 
3.8 Lanseerauksen testaus 
 
Testivaihe on yksi lanseerausmarkkinoinnin avainvaiheista. Testivaiheen tarkoituksena on tes-
tata uusi tuote markkinoilla ennen sen varsinaista lanseerausta. Testien avulla yritys pyrkii 
havaitsemaan ja reagoimaan mahdollisiin riskitekijöihin liittyen tuotteeseen ja sen ympärille 
rakennettuun markkinointisuunnitelmaan. Reagoimalla riskitekijöihin pyritään parantamaan 
lanseerauksen onnistumisedellytyksiä. Yleisiä lanseerausmarkkinoinnin yhteydessä suoritetta-
via testauksen kohteita ovat mainonta, viestintä, jakelu, hinnoittelu, budjetti ja tuotteen 
pakkaus. (Armstrong & Kotler 2008: 260)  
 
Lanseeraustestit tulee suorittaa testiohjelmana. Tämä tarkoittaa sitä, että testeissä testataan 
aina yksi kohde kerrallaan. Yksikin epäkohta voi johtaa koko lanseerauksen epäonnistumiseen, 
joten monivaiheisen testiohjelman avulla pyritään varmistamaan, ettei yksikään riskitekijä 
jää huomaamatta. Lopullinen lanseerauspäätös voidaan tehdä vasta sitten kun jokainen testi-
vaihe on suoritettu huolella ja jokainen epäkohta on saatu korjattua. (Rope 2000: 514-516) 
 
Tarvittavien testien määrä vaihtelee tapauskohtaisesti. Testien kustannukset ovat usein kor-
keat ja niiden suorittaminen on aikaa vievä prosessi. Tilanteissa, joissa tuotekehitys- ja lan-
seerauskustannukset ovat alhaiset tai kun yrityksen johto on luottavainen uuden tuotteen 
menestymiseen, voidaan testausvaihetta lyhentää tai jättää se kokonaan pois. Yritykset pää-
tyvät myös luopumaan testivaiheesta tilanteessa, jossa lanseerattava tuote on tuotelinjan 
lisäys tai kopio kilpailijan menestyksekkäästä tuotteesta. (Armstrong & Kotler 2008: 260) 
 
Testausvaiheen tärkeyteen vaikuttavat lanseeraukseen kohdistetut investoinnit ja riskitekijät. 
Tuotetestaus on välttämätöntä, mikäli uusi tuote vaatii suuria investointeja, tai jos uuden 
tuotteen menestysedellytyksistä ollaan epävarmoja. Testivaiheen kustannukset ovat mitätön 
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rahasumma verrattuna lanseerauksen epäonnistumisen seurauksena syntyviin kuluihin. Vaikka 
testien tavoitteena on vähentää riskitekijöitä, on kuitenkin huomioitava, etteivät testit vält-
tämättä takaa onnistumista. (Armstrong & Kotler 2008: 260)  
 
Testeistä saatujen tulosten avulla yritys reagoi mahdollisiin epäkohtiin ja laatii tilannearvion. 
Lopullinen päätös tuotteen lanseerauksesta tehdään laaditun tilannearvion perusteella. Mikäli 
testivaiheessa ilmenneet riskitekijät ovat liian suuria, on yrityksen tehtävä päätös lanseeraus-
projektin siirtämisestä tai lopettamisesta. Lanseerauksen onnistuminen edellyttää, että pro-
sessin jokainen osavaihe on virheetön ja loppuun asti harkittu. (Soni & Cohen 2004: 266-267) 
 
Tässä vaiheessa on oleellista, että yritys tekee lopullisen lanseerauspäätöksen. Yleinen virhe 
yritystoiminnassa on ohittaa sen teko kokonaan. Tämä johtuu usein siitä, että tuotteeseen on 
ehditty luoda jo vahva sitoutuminen siinä vaiheessa kun tuote on saatu tuotekehityksestä 
valmiiksi eikä siitä raaskita luopua. (Rope 1999: 119) 
3.9 Lanseerauksen toteutusprosessi 
 
Lanseerauksen varsinainen toteutus alkaa kaikkien edellä esitettyjen osa-vaiheiden jälkeen. 
Toteutusprosessi koostuu neljästä osa-alueesta, joita ovat lanseerauksen tavoitteiden asetta-
minen, lanseeraussuunnitelman laatiminen, lanseeraustyö ja seuranta. (Rope 2000: 524)  
 
3.9.1 Lanseerauksen tavoitteet 
 
Tavoitteet ovat yritystoiminnan toivottuja tuloksia. Ne toimivat konkreettisina välietappeina, 
joiden avulla yritys pyrkii saavuttamaan strategiset päämääränsä. (Rope & Vahvaselkä 1992: 
246) Lanseeraustavoitteet voidaan jaotella tunnettuus- ja imagotavoitteisiin, taloudellisiin 
tavoitteisiin ja viestintäkeinojen toimivuutta kuvaaviin välitavoitteisiin. (Raatikainen 2008: 
206-207) 
 
Tunnettuustavoitteet etenevät portaittain kommunikaation hierarkiamallin mukaisesti tietoi-
suusvaiheen, tunnettuusvaiheen, asenne- ja mielikuvavaiheen kautta lopulliseen kokeiluvai-
heeseen. Jokaiseen vaiheeseen tulee asettaa omat välitavoitteensa ja suunnitella niille erilli-
set markkinointiratkaisut. Välitavoitteiden asettaminen ja niiden saavuttaminen on merkittä-
vä tekijä lopullisen myyntitavoitteen saavuttamiseksi. Tunnettuustavoitteiden lisäksi tuotteel-
le tulee asettaa imagotavoite. Imagotavoite määrittää ne mielikuvalliset elementit, joita yri-
tys haluaa tuotteestaan viestiä. (Rope 2000: 524-525) 
 
Taloudelliset tavoitteet koostuvat liiketaloudellisista tulosodotuksista, joita uudelle tuotteel-
le asetetaan. Uuden tuotteen keskeisin tulostavoite on kannattavuus. Lanseerattavan tuot-
teen myyntikate- ja käyttötavoitteet tulisi priorisoida myyntitavoitteen edelle, sillä myyntita-
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voite tulisi Ropen (2000: 525) mukaan nähdä ainoastaan hyvän tuotekannattavuuden aikaan-
saamisen keinona. Tuotteen elämänkynnys liittyy yrityksen pitkän aikavälin taloudellisiin ta-
voitteisiin. Elämänkynnys-käsitteellä tarkoitetaan sitä tasoa, jonka alle jääminen tekee tuot-
teesta pidemmällä aikavälillä elinkelvottoman. Tällaista tuotetta ei taloudellisista näkökul-
masta katsottuna kannata lanseerata ollenkaan. (Rope 2000: 525-526) 
 
Lanseeraussuunnitelman perustaksi tulee laatia välitavoitteita markkinointitoimenpiteiden 
toteutusta varten. Nämä välitavoitteet voidaan asettaa viestintäkeinoittain, jakeluportait-
tain, asiakasryhmäkohtaisesti, aluekohtaisesti tai myyjäkohtaisesti. Markkinointitoimenpitei-
den suunnittelu edellyttää, että päätavoitteet pilkotaan ensin pienempiin välitavoitteisiin. 
Välitavoitteiden tulee olla täsmällisiä, määrällisiä ja aikaan sidottuja, sillä ne ovat tärkeitä 
lanseeraussuunnittelua ohjaavia tekijöitä. (Rope 2000: 529) 
 
3.9.2 Lanseeraussuunnitelma 
 
Onnistunut tuotelanseeraus edellyttää yritykseltä perusteellista valmistelua ja suunnittelua.  
Huolellisesti laadittu lanseeraussuunnitelma ja yrityksen sisäiset valmistelutoimenpiteet ovat 
kriittisiä tekijöitä lanseerauksen menestyksen kannalta. Lanseeraussuunnitelman avulla yri-
tyksen on tarkoitus tarkentaa epäkohtia liittyen muun muassa tuotetestaukseen, budjettiin, 
viestintään, hinnoitteluun ja kilpailukeinoihin. Tässä vaiheessa on myös tärkeä täsmentää ai-
katauluun liittyvät tavoitteet ja riskit. Lanseerauksen aikataulu tulee myös olla synkronoitu 
tuotekehitysprosessin aikatauluun. Mikäli aikatauluihin kohdistuu häiriötekijöitä, kuten viiväs-
tyksiä on siitä ilmoitettava koko henkilökunnalle mahdollisimman nopeasti. (Soini & Cohen 
2004: 266) 
 
3.9.3 Lanseeraustyö 
 
Lanseeraustyö sisältää sekä sisäiset että ulkoiset lanseeraustoimenpiteet. Lanseerauksen si-
säinen markkinointi on keskeinen osa-alue lanseerauksen toteutusvaiheessa. Sisäisen markki-
noinnin päätavoitteina on varmistaa yrityksen henkilökunnan tietoisuus liikeideasta, tuottees-
ta, lanseerauksen tavoitteista ja toimenpiteistä. Sisäisen markkinoinnin tavoitteena on myös 
motivoida työntekijöitä toteuttamaan toimenpiteet mahdollisimman tehokkaasti sekä vahvis-
taa yhteishenkeä ja luoda uskoa lanseerauksen menestymiseen. (Rope & Vahvaselkä 1992: 
253)   
 
Sisäisen markkinoinnin toteutukseen käytettäviä keinoja ovat tiedotus, koulutus, kannustami-
nen ja yhteishengen luominen. Tiedottamisen tarkoituksena on varmistaa, että henkilöstö on 
tietoinen liikeideasta, tavoitteista sekä yrityksen toimintaan ja oman työhön liittyvistä asiois-
ta. Tiedottamisen muodot ovat moninaiset ja niistä yleisimmin käytettyjä ovat sisäiset tiedot-
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teet, henkilöstölehdet, tulos- ja tilannekatsaukset sekä kokoukset ja palaverit. (Bergström & 
Leppänen 2011: 174-176) Koulutuksella varmistetaan henkilökunnan riittävä osaaminen esi-
merkiksi myynti-, huolto-, tuotanto- sekä tuotetoimintaan. Koulutusten tulee kattaa kaikki 
henkilöstöryhmät, jotka osallistuvat lanseerauksen toteutukseen. Koulutustarjonta tulee siis 
ulottua myös jakeluketjun henkilöstöön. Yritykset voivat järjestää koulutukset itse tai vaihto-
ehtoisesti hankkia koulutusta yrityksen ulkopuolelta.  (Bergström & Leppänen 2011: 176)  
 
Kannustamisen tarkoituksena on motivoida henkilöstöä ja varmistaa heidän halunsa toteuttaa 
lanseeraus mahdollisimman hyvin ja tehokkaasti. Myynti- ja palveluhenkilöstön kannustami-
nen on erityisen tärkeää. Myyntihenkilöstölle käytettyjä kannustimia ovat erilaiset rahapalk-
kiot, provisiot ja myyntikilpailut. Aineellisten kannusteiden lisäksi kannustavia tekijöitä ovat 
henkilöstölle suunnattu palaute, vaikutusmahdollisuudet, julkinen kiittäminen sekä statuste-
kijät. (Bergström & Leppänen 2011: 176-177) Yhteishengen luominen on yrityksen tapa var-
mistaa henkilöstön yhteenkuuluvuus sekä vahvistaa heidän uskoaan omien toimenpiteidensä 
menestyksellisyyteen. Yhteishenkeä kohottavia sisäisen markkinoinnin keinoja ovat esimerkik-
si sisäiset lanseeraustilaisuudet, joissa lanseeraustavoitteet ja –toimenpiteet esitetään henki-
löstölle. Samalla pyritään luomaan myönteinen kuva tuotteesta ja sen ylivoimaisuudesta sekä 
luomaan sisäistä uskoa yrityksen toimintaa ja lanseerausta kohtaan. Muita yhteishenkeä ko-
hottavia keinoja ovat yhteiset asut, merkit ja muut yhteiset symbolit, joilla on yhteenkuulu-
vuutta lisäävä vaikutus. (Rope & Vahvaselkä 1992: 255) 
 
Edellä mainittujen keinojen hyödyntäminen määräytyy yrityksen liikeidean, henkilöstön omi-
naisuuksien ja markkinatilanteen mukaan. Oleellista on kuitenkin, että sisäisen markkinoinnin 
tavoitteet ja toimenpiteet toteutetaan hyvin toimivana kokonaisuutena, jotta eri toteutus-
keinot tukevat ja täydentävät toisiaan. Sisäisen markkinoinnin onnistuminen on oleellinen osa 
lanseerauksen toteutumista, sillä se toimii ulkoisen markkinoinnin perustana. (Bergström & 
Leppänen 2011: 174-175) 
 
Ulkoinen markkinointi kohdistuu yrityksen asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryhmiin. Lan-
seerauksen ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on luoda myönteisiä mielikuvia, kiinnostusta ja 
ostohalua uuden tuotteen ympärille. Lanseerauksella yritys pyrkii tuomaan uuden tuotteen 
kuluttajien tietoisuuteen ja herättää heidän mielenkiintonsa, niin että se johtaa tuotekokei-
luun. Ulkoisia markkinointikeinoja ovat esimerkiksi mainonta, myynninedistäminen sekä tie-
dotus- ja suhdetoiminta. (Bergström & Leppänen 2011: 26. Viestintäkeinot sovelletaan ta-
pauskohtaisesti ja erilaisissa lanseeraustilanteissa voidaan hyödyntää toisistaan hyvinkin poik-
keavia viestintäprosesseja. (Rope 1999: 148) 
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3.9.4 Seuranta 
 
Lanseerausmarkkinoinnissa seuranta tarkoittaa tehtyjen toimenpiteiden ja niiden kautta saa-
vutettujen tulosten seurantaa ja arviointia. Eri toimenpiteitä ja tuloksia valvotaan säännölli-
sesti sekä lyhyellä että pidemmällä aikavälillä. Seuranta on tärkeää yritystoiminnan kehityk-
sen ja tulevien lanseerausprosessien kannalta, sillä tehdyistä virheistä ja onnistumisista voi-
daan ottaa oppia jatkossa. Lanseerausseurannan avulla voidaan selvittää onnistumiseen tai 
vaihtoehtoisesti epäonnistumiseen vaikuttavia tekijöitä. Saavutettuja tuloksia voidaan seurata 
kokonaisuutena tai toiminnoittain. Talouteen, jakeluun ja aikatauluun liittyvät lanseeraustu-
lokset ovat yleisiä seurannan kohteita. Jotta seuranta on mahdollisimman laaja ja todenmu-
kainen on siinä huomioitava lanseerausprosessin kaikki osavaiheet. Seurannan kohteina ovat 
useimmiten myös markkinointi, tuotesuunnittelu ja –kehitys, yrityksen johtoryhmä ja muu 
henkilökunta sekä kohderyhmään kuuluvat asiakkaat. (Soni & Cohen 2004: 268) 
 
4 Opinnäytetyön lähtökohdat ja tavoitteet 
 
Veera Muhonen oli jo ennen opinnäytetyötä töissä osa-aikaisesti Benecom Oy:ssä, ja siten 
huomattiin, että yrityksellä olisi erityisen suuri tarve panostaa Masters Colorsin myynteihin ja 
näkyvyyteen. Guinot-sarjan myyntiluvut olivat vuonna 2013 laskusuhdanteiset vuoteen 2012 
verrattuna, mikä kielii kauneushoitola-alalla vallitsevasta taantumakaudesta. Laskusuhdantei-
set myynnit tarvitsevat vastapainoksi noususuhdanteisen vuoden muilta yrityksen sarjoilta, 
joihin ei ole vielä panostettu yhtälailla. Toimenpiteitä Masters Colorsin myyntiluvuille oli aja-
tuksen tasolla suunniteltu jo aikaisemmin, joten opinnäytetyö sopi ajankohdallisesti yrityksen 
vuosisuunnitelmaan. Opinnäytetyön sisältö hyödynnetään kokonaisvaltaisesti kaikkine osa-
alueineen, tehden opinnäytetyöstä erityisen tärkeän ja merkityksellisen.  
 
Benecom Oy:llä on jo toimiva kauneushoitoloissa pidettävä tapahtumakonsepti Guinot-
ihonhoitosarjan kanssa, ja vastaavaa myynninedistämistoimintaa oli suunniteltu Masters Co-
lorsille omalla formaatillaan. Meikkitapahtuma on Benecom Oy:n suurin ja tärkein projekti 
vuodelle 2013. Meikkitapahtuman työstäminen aloitettiin alusta asti, ideointitasolta lähtien. 
Konseptilla on aluksi tärkeää promootio- ja markkinointiarvoa, sillä tapahtumasta syntyvillä 
katteilla katetaan lähinnä tapahtumaa varten käytetyt yrityksen sisäiset kulut, kuten tapah-
tumaa pitävän työntekijän palkka- ja matkakustannukset. Tuloksellinen palkkio näkyy vasta 
parin vuoden kuluttua Masters Colorsin tunnettuuden ja asiakaskunnan lisääntymisen myötä. 
Kuitenkin emoyhtiölle nämä tapahtumat tuovat tärkeitä myyntilukuja.  
 
Benecom Oy tarjoaa kosmetologiasiakkailleen Masters Colors –koulutuksia omissa koulutusti-
loissaan. Masters Colors –koulutukset ovat alkutekijöissään, sillä niitä on pidetty opinnäyte-
työn valmistuessa kaksi kappaletta, ja joita jatkossa opinnäytetyön tekijä Veera Muhonen pi-
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tää meikkikoulutuksien siirtyessä hänen vastuulleen. Koulutuksiin yritys kaipasi opinnäytetyön 
yhteydessä apua koulutusmateriaalin paranteluun sekä yleisesti päivän ohjelman suunnitte-
luun. Koulutustilaisuus saattaa olla kosmetologin ensimmäinen kosketuspinta meikkisarjaan, 
ja sen laajenemisen kannalta on tärkeää, että mahdollisimman monet kauneushoitolat innos-
tuvat koulutuksen jälkeen ottamaan Masters Colorsin omaan valikoimaansa.  Koulutustilaisuu-
den parantelun tavoitteena on tehdä meikkisarjasta helposti omaksuttava, nykyaikainen, 
myyvä ja houkutteleva sekä saada se vaikuttamaan luonnolliselta jatkeelta Guinot-
ihonhoitosarjan rinnalle. 
 
Jotta toimenpiteiden ideointi ja tavoitteellisuus toimisi optimaalisesti koko prosessin ajan, 
opinnäytetyön tekijöiden tavoitteena oli pitää kirkkaana mielessä kysymykset mitä, kenelle, 
miten ja ennen kaikkea miksi. Kysymys ”miksi” oli lähtökohtana kaikissa tilannekäänteissä. 
Kolme tärkeintä syytä, miksi Masters Colors –meikkisarjalle aloitettiin tehdä lanseeraussuunni-
telmaa, oli saada brändille laajempaa tunnettuutta, parantaa brändin houkuttelevuutta ja 
aktivoida kauppa, sillä meikkisarjasta oli tarve tehdä kannattava ja tuottava yrityksen liike-
toiminnalle. Kysymykseen ”miten” vastaukset löytyivät myös kolmesta osa-alueesta: houkut-
televasta meikkitapahtumaformaatista, joka tarjoaa jotain uutta kauneushoitoloihin verrattu-
na muihin meikkisarjoihin, helposti omaksuttavasta koulutusformaatista, jotta meikistä jaa 
luontevan jatkeen hoitolan asiakaspalvelutilanteeseen ja tätä kautta aikaisempaa parempia 
lisämyyntituloksia, sekä uusasiakashankintasuunnitelmasta, joka kohdistuu olemassa oleviin 
Guinot-hoitoloihin sekä jatkossa uusiin hoitoloihin houkuttelevana yhteispakettina Guinot-
sarjan kanssa. 
 
Konkreettisiksi tavoitteiksi sovittiin, että opinnäytetyön loppuun mennessä Benecom Oy:llä 
olisi viisi uutta Masters Colors –myyntipistettä, meikkitapahtumapäiviä olisi vuoden loppuun 
mennessä sovittu 10 kappaletta ja meikkitapahtumapäivän yrityksen sisäiseksi myyntitavoit-
teeksi sovimme minimissään 1300 euroa kuluttajahintoina, mikä lopulta vaihtelee suuresti 
kauneushoitolan koon mukaan. Aineettomana sopimuksena oli, että tapahtumaformaatista 
tehdään sellainen, mitä hoitolat pitävät mielellään oman henkilökuntansa kesken, kun Bene-
com Oy on esitellyt tapahtuman kulun muutamaan kertaan, ja jättänyt paikan päälle tapah-
tumakäsikirjan. Näin Benecom Oy:n ei tarvitsisi sitoa työntekijäänsä tapahtumiin tehden ta-
pahtumasta vielä kannattavamman. 
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5 Prosessin kuvaus 
 
Ajanjakso Toimenpide 
Kevät 2013  Opinnäytetyöprojektin sopiminen Benecom Oy:n kanssa 
 Yhteisen opinnäytetyöprojektin sopiminen Veera Muhosen ja Siri Ren-
lundin kesken 
 Työtehtävien jako kesäksi 
 Kaksi palaveria maajohtajan kanssa meikkitapahtumaformaatista sekä 
uusasiakashankintasuunnitelmasta 
 Testeritarjouksen postituksen aloitus 
Kesäkuu 2013  Palaveri maajohtajan kanssa meikkitapahtumaformaatista 
 Meikkitapahtumaformaatin idea ja kulku sekä markkinointimateriaalin 
kehittely 
Heinäkuu 2013  Meikkitapahtumaformaatin kustannus- ja katelaskelmat sekä markki-
nointimateriaalin kehittely  
 Syksyn meikkitapahtumapäivien sopiminen 
Elokuu 2013  Meikkitapahtumaa varten tehtävät hankinnat 
 Syksyn meikkitapahtumapäivien sopiminen 
 Meikkitapahtumaformaatin hyväksyttäminen maajohtajalla 
 Tapahtumamateriaalien postitus 
 Meikkitapahtuman koetilaisuudet Benecom Oy:n toimistolla 
Syyskyy 2013  Neljä meikkitapahtumaa 
 Koulutusformaatin kehittely 
Lokakuu 2013  Masters Colors -koulutusmateriaalien testaus koulutuksessa 
 Guinot-seminaari ja Master The Makeup –konseptin esittely kosmeto-
logeille 
 Yksi meikkitapahtuma 
Marraskuu 2013  Viisi meikkitapahtumaa 
 Masters Colors –koulutuspäivän yleisen kulun testaus koulutuksessa 
Joulukuu 2013  Kaksi meikkitapahtumaa 
 Alkuvuoden 2014 meikkitapahtumien buukkaus 
 
Taulukko 1: Prosessin kuvaus kuukausittain 
 
Prosessi alkoi Veera Muhosen kontaktista yhteistyöyritykseen Benecom Oy:öön keväällä 2013, 
josta tarjoutui heti mielenkiintoinen ja vastuullinen opinnäytetyöprojekti. Koska projekti 
osoittautui hyvin laajaksi, vastuun jakaminen oli luonnollinen päätös, ja yhteistyö Siri Renlun-
din kanssa järjestyi heti samana keväänä vaivattomasti, sillä molemmilla oli positiivisia koke-
muksia yhdessä työskentelystä ja samantasoisesta työmoraalista sekä kunnianhimosta.  
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Työtehtävät jaettiin kesäksi, sillä opinnäytetyön tekijät viettivät kesän eri paikkakunnilla. Siri 
Renlund otti vastuun teoriaosuudesta ja Veera Muhonen alkoi rakentaa meikkitapahtumafor-
maattia, sillä hän oli opinnäytetyöprojektin aikana töissä tai työharjoittelussa Benecom 
Oy:ssä. Keväällä ja alkukesästä 2013 meikkitapahtuma ja uusasiakashankintasuunnitelma sai-
vat jo hieman runkoa yhteisen ideoinnin tuloksena maajohtajan kanssa.  
 
Kesän aikana Veera Muhonen valmisteli meikkitapahtumaformaatin idean ja kulun, kustannus- 
ja katelaskelmat, juoksevat asiat kuten tapahtumia varten tehtävät hankinnat sekä markki-
nointimateriaalit kauneushoitoloille, yrityksille ja kuluttajille. Yhdessä Guinot-kouluttajan ja 
-tuotepäällikön kanssa sovittiin syksyn tapahtumapäivät kauneushoitoloihin. Työskentely oli 
hyvin itsenäistä lukuun ottamatta mielipiteidenvaihtoja Benecom Oy:n kouluttajan ja tuote-
päällikön kanssa. Maajohtaja palasi lomalta elokuun alussa 2013, jolloin kaikki kesän aikaan-
saannokset hyväksytettiin ja kehiteltiin eteenpäin.  
 
Loppukesästä 2013 Veera Muhonen aloitti suunnittelemiensa tapahtumamateriaalien, kuten 
tapahtumakutsujen sekä tapahtumapostikorttien, postituksen ensimmäisille meikkipäivän pi-
täville hoitoloille. 26.–28.8.2013 järjestettiin Benecom Oy:n toimistolla Äyritien yrityksille ja 
Benecom Oy:n työntekijöiden tuttaville meikkitapahtuman koetilaisuudet, jolloin noudatettiin 
konseptin mukaista päivän kulkua, tosin ilman hoitolatyöntekijöiden läsnäoloa. Samalla pääs-
tiin testaamaan meikkitapahtuman yrityksille suunnatun kutsun toimivuutta.   
 
Veera Muhonen oli ammattimeikkaajan roolissa pitämässä meikkitapahtumia. Yhdessä isom-
massa kauneushoitolassa myös Guinot-tuotepäällikkö osallistui tapahtumaan avustaakseen 
kauneushoitolan omistajaa päivän aikana. Osassa tapahtumista yhdisteltiin kouluttajan ja tuo-
tepäällikön avustuksella kampanjahintaista Guinot-kasvohoitoa meikkitapahtuman yhteydes-
sä. 
  
27.9.2013 aloitettiin koulutusformaatin kehittely, kun opinnäytetyön tekijät pitivät palaverin 
yhdessä Guinot-kouluttajan kanssa. Kouluttaja esitteli, ja opinnäytetyön tekijät kyselivät 
meikkikoulutusformaatista ja sen puutteista. Palaverin perusteella alettiin heti toteuttaa 
muutoksia Masters Colorsin esittelyssä käytettyyn Powerpointiin, asiakkaille mukaan annetta-
vaan koulutuskansioon sekä koulutuspäivän yleiseen kulkuun. Muutokset Masters Colors –
esittelystä ja koulutuskansiosta toteutettiin 10.10.2013 Masters Colors –koulutuksessa, johon 
Veera Muhonen osallistui ja pääsi näkemään asiakkaiden vastaanoton muutoksille. Koulutus-
päivän yleiseen kulkuun liittyvät muutokset tulivat täytäntöön 14.11.2013, joten kyseisten 
muutoksien vastaanotto jäi opinnäytetyön ulkopuolelle. 
 
4.10.2013 järjestettiin Guinot-seminaari Benecom Oy:n asiakkaille lentokenttähotelli Cumu-
luksessa. Tapahtumassa toteutettiin uusasiakashankintasuunnitelmaan liittyvä Master The Ma-
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keup –meikkitapahtumakonseptin esittely potentiaaliselle kohderyhmälle. Muilta osin uusasia-
kashankintasuunnitelmaa toteutettiin keväästä loppuvuoteen 2013. 
 
6 Meikkitapahtumakonsepti 
 
6.1 Ideologia 
 
Miksi naiset meikkaavat? Aihetta ei voida käsitellä ymmärtämättä sisäisen minän ja kulttuu-
risidonnaisuuden yhteyttä. Meikkaamisen tarve syntyy yhteiskunnan sosiaalisesta kanssakäy-
misestä ja osittaisesta pakosta. Joissakin kulttuureissa ajatellaan, että ehostautuminen tar-
koittaa kehon saattamista julkiseen kuntoon. Myös evoluutiopsykologia tukee kaunistautumis-
ta, sillä suurin osa eläinkunnasta koristautuu parantaakseen pariutumismahdollisuuksiaan. 
Meikkaamiseen löytyy lukuisia eri syitä, esimerkiksi omaksi iloksi meikkaaminen, itsevarmuu-
den lisääminen, miesten houkuttelu, arjesta irti päästäminen, keskinäinen kilpailu, naiselli-
suus, tai koska se vain kuuluu tähän päivään. Meikkejä ostetaan, kun ollaan hyvällä tuulella, 
tai sitä käytetään palkintona tai piristeenä. 
(City.fi 2011: Miksi Naiset Meikkaavat?) 
 
Master The Makeup –tapahtuma on kauneushoitola-asiakkaiden luona pidettävä Masters Colors 
–meikkisarjan ympärille rakennettu formaatti, mihin kutsutaan hoitolan kuluttaja-asiakkaita 
kosmetologin toimesta. Meikkitapahtuma syntyi maajohtajan näkemyksestä rakentaa meikki-
tapahtuma ystävyksille. Näkemys perustui ajatukseen, että ystävykset ovat vahvempia yhdes-
sä ja ystävysten kesken syntyy turvallinen ja lämminhenkinen meikki- ja ostoympäristö. Ystä-
vykset innostuvat toisillensa tehtävistä meikeistä ja meikkituotteista ja luovat sitä kautta toi-
sillensa ostohalua.  
 
Kuluttajat saadaan kiinnostuneeksi meikkitapahtumasta ilmaisen ja henkilökohtaisen meikin 
sekä meikkiopastuksen avulla, missä ystävän kutsunut saa tuotelahjan palkinnoksi. Opastuk-
sessa keskitytään helpon ja trendikkään meikin tekemiseen. Asiakas kutsun saadessaan kokee 
tarvetta saada helpotusta oman arkimeikin tekemiseen ja meikin jälkeen innostuu meikin 
helppoudesta ja haluaa ostaa käytetyt tuotteet.  
 
Meikkiopastus, pelkän meikin teon sijaan, auttaa myymistyössä. Meikkituote on helppo ostaa, 
kun sen käyttö on konkretisoitu kuluttajan mielessä. Meikkiopastuksen ilmaisuus perustuu sii-
hen, että tapahtuman tarkoituksena on tuoda Masters Colors –sarjaa kuluttajan tietoisuuteen 
ja tehdä mahdollisimman paljon meikkimyyntiä, joka saattaisi kärsiä opastuksen hinnan  
vuoksi. Toinen syy on, että vastaavia meikkiopastuksia järjestetään esimerkiksi kauppakes-
kuksissa veloituksetta, jonka vuoksi kuluttajat eivät ymmärrä opastuksen arvoa ja meikkiajat 
eivät välttämättä täyttyisi. 
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Jotta meikkipäivä olisi onnistunut ja myyntitavoitteet saavutettaisiin, myös meikkiopastuksen 
ulkopuolinen asiakasvirta on tärkeää. Tapahtumasta saadaan kiinnostava myös muille kuin 
meikkiopastukseen tuleville asiakkaille tuote- ja prosenttieduilla, arvontalahjalla sekä kosme-
tologin järjestämällä tarjoilulla. Olennainen osa tapahtuman onnistumista on Benecom Oy:ltä 
tulevat markkinointimateriaalit, joka luo kuluttajan mieleen visuaalisen ilmeen, mikä herät-
tää halun osallistua tapahtumaan.  
 
Jotta kosmetologi saadaan kiinnostuneeksi meikkitapahtuman pidosta, tapahtuman pitää olla 
sekä euromääräisesti tuottava että myös kauaskantoisesti kannattava. Kosmetologi saa tapah-
tumaa alustaville tilauksilleen normaalia reilummat maksuehdot ja edut, sekä markkinointi- 
ja promootiomateriaalit Benecom Oy:ltä veloituksetta. Aineettomina ja kauaskantoisina vai-
kutuksina tapahtumalla voi sitouttaa asiakkaita hoitolaan, saada uutta asiakaspotentiaalia 
ystävien tullessa mukaan tapahtumaan, kerätä näkyvyyttä eri markkinointikanavissa ja tuoda 
taantuman keskelle kaivattua piristystä kauneushoitolan arkeen.  
 
Masters Colors –sarja tekee itsestään kannattavan kauneushoitolan näkökulmasta, kun sen 
tuotteet tulevat tutuksi kuluttajille. Meikkitapahtuman avulla myös kosmetologille Masters 
Colors tulee tutuksi eri tavalla, kun ammattimeikkaaja on kertomassa miten meikkituotteita 
voi käyttää. Näin kosmetologin on helpompi ottaa meikit asiakkaansa kanssa puheeksi ja näyt-
tää tuotteen käyttötarkoituksia esimerkiksi muun kauneushoidon päätteeksi. 
 
6.2 Käytäntö 
 
Master The Makeup –nimi syntyi Veera Muhosen toimesta meikkiopastus- ja Masters Colors –
teemojen ympärille. Meikkitapahtuma kestää kahdeksan tuntia kosmetologin kanssa sovittuna 
kellonaikana ja meikkiopastukseen osallistuville ystävyksille on varattu aikaa puolitoista tun-
tia. Päivän aikana ehditään opastamaan viisi paria.  
 
Benecom Oy:n toimesta paikan päällä opastuksia on pitämässä ammattimeikkaaja Veera Mu-
honen, joka meikkaa ystävykset ja neuvoo helpon ja trendikkään meikin tekemisessä. Ystä-
vyksistä toisen istuessa meikattavana, toinen voi seurata meikkiopastusta vierestä sekä naut-
tia tarjoiluista ja seurustella kosmetologin tai muiden asiakkaiden kanssa. Meikkiopastuksen 
aikana Veera Muhonen täyttää asiakkaalle käytetyt meikit hänen suunnittelemille meikki-
reseptilapuille, josta toinen osaa jää kuluttajalle ja jäljentävä osa kosmetologille. Meikki-
resepti helpottaa kosmetologin myyntityötä jatkossa asiakkaan tullessa kauneushoitolaan. 
Kuluttaja taas saa reseptistä lisäarvoa meikkituokiolle, sillä meikkiopastus on täten hyvin 
henkilökohtainen ja resepti helpottaa meikin tekemistä, sillä meikit ovat lapussa siinä järjes-
tyksessä missä ne on kasvoille levitetty. 
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Meikkitapahtumaprosessi Toimenpiteet 
Kolme kuukautta ennen tapahtumaa  Benecom Oy tarjoaa tapahtumakonseptia kauneushoi-
tolalle 
 Tapahtuman päivämäärä sovitaan yhdessä kauneushoi-
tolan kanssa 
Kuukautta ennen tapahtumaa  Kauneushoitolalle toimitetaan tapahtumaan kuuluvat 
markkinointimateriaalit, kuten kutsut ja postikortit 
 Kauneushoitola lähettää ja jakaa tapahtumamateriaa-
leja asiakkailleen ja varaa meikkiopastusajat 
Viikkoa ennen tapahtumaa  Kauneushoitola tekee kampanjaehtoiset Guinot- ja 
Masters Colors tilaukset tapahtumaa varten 
→ Veera Muhonen auttaa valitsemaan sopivat 
Masters Colors –tuotteet sekä määrät 
 Kauneushoitola järjestää omat tilansa sekä tarjoilut 
tapahtumapäivään sopivaksi 
Tapahtumapäivänä  Yhden työntekijän kauneushoitoloissa kosmetologin 
rooli on tehdä myyntityötä ja emännöidä tapahtumaa 
yhdessä meikkaajan kanssa sekä hoitaa tarjoilut sekä 
kassapalvelun. 
 Jos kauneushoitolassa on useampi kuin yksi työnteki-
jä, voi päivän aikana tarjota asiakkaille esimerkiksi 
lyhyttä Guinot-kasvohoitoa kampanjahintaan. 
 Veera Muhonen vastaa meikkiopastuksen varanneista 
pareista 
 Yhteisenä vastuuna on kauneushoitolan tilojen siis-
teyden, käytettyjen meikkisiveltimien puhdistus ja os-
tosten keräykset 
 Kuluttajille tarjotaan juotavaa ja pientä purtavaa 
Meikkiopastuksen aikana  Pareista kumpikin meikataan ja meikinteossa opaste-
taan 
 Veera Muhonen täyttää asiakkaalle käytetyt meikit 
meikkireseptilapuille 
Tapahtuman jälkeen  Kosmetologin kanssa sovitaan yksi tai kaksi uutta 
meikkitapahtumaa, jonka jälkeen tapahtumaa voi al-
kaa pitämään itse 
 Benecom Oy tarjoaa kauneushoitoloille tapahtumakä-
sikirjan itsenäisen tapahtuman pitoon 
 
Taulukko 2: Meikkitapahtumaprosessi 
 
Benecom Oy:n avustuksella pidettyjen meikkitapahtumien jälkeen kauneushoitola voi pitää 
halutessaan tapahtuman itse, joko Benecom Oy:n formaatilla, tai omalla tavallaan, esimerkik-
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si yrityksille sopivalla isompien ryhmien meikkiopastuksilla. Benecom Oy tarjoaa kauneushoi-
toloille Master The Makeup –käsikirjan, joka auttaa itsenäisen tapahtuman pidossa. Itsenäi-
seen tapahtuman pitoon kuuluu kaikki samat edut kuin Benecom Oy:n avustavaan tapahtu-
maan. 
 
Tapahtuman pitämisen vaateeksi kauneushoitolalla pitää olla käytössään Masters Colorsin tes-
teriteline sekä meikkitesterit, jotka tulee hankkia tarjoushintaisena tarpeen tullen ennen ta-
pahtumaa. Käytäntö helpottaa meikkiopastuksen järjestämistä, mutta tuo myös tarvittavia 
tuottoja tapahtumakulujen kattamiseen. Tapahtumaa varten kosmetologin kuuluu tehdä mi-
nimissään 550 € alv. 0% arvoinen tilaus, jonka toivottiin alunperäisen suunnitelman mukaan 
koostuvan meikkipohjista: värivoiteista, puutereista, valokynistä ja peitekynistä. Kosmetologi 
saa kuitenkin viime kädessä päättää, mitkä tuotteet hän valitsee kiinteälle laskulle. Valinta 
tapahtuu omien menekkituotteiden sekä Veera Muhosen ohjeiden perusteella. Laskulle anne-
taan 30 päivän maksuaika normaalin 14 päivän maksuajan sijaan.  
 
Benecom Oy:n puolelta toimitetaan avoimella laskulla kiinteän laskun ulkopuolelle jääneitä 
värikosmetiikkatuotteita ja meikkisiveltimiä, jotka laskutetaan asiakkaalta menekin mukaan 
vasta tapahtuman jälkeen. Lisäksi kosmetologi saa tilata Guinot-sarjan kasvovoiteita sekä 
puhdistustuotteita kertatilauksella ennen tapahtumaa -10% alennuksella. Kosmetologin toivo-
taan tarjoavan kuluttajille -5%/-10% alennusta Benecom Oy:n tarjoaman alennuksen lisäksi 
tapahtumassa. 
 
Benecom Oy tarjoaa kauneushoitolalle tapahtumaa varten 100 kappaletta tapahtumakutsuja 
ja postikortteja veloituksetta, arpajaislahjan sekä meikkipohjustukseen käytettäviä kauneus-
ampulleja lahjaksi neljän Masters Colors –tuotteen ostajalle. Lisäksi ystävänsä meikkiopastuk-
seen kutsunut kuluttaja saa palkinnoksi Masters Colors –meikkilahjan. Vaikka lahjontaa on pal-
jon tapahtuman aikana ja se kasvattaa Benecom Oy:n tapahtumakuluja, se myös lisää kulutta-
jan ostohalua ja tapahtuman kävijämäärää, tekee Masters Colorsia tutummaksi ja luo innos-
tuneen ilmapiirin tapahtumaan. Benecom Oy saa myös tasattua lahjoilla Masters Colors -
varastoaan esimerkiksi poistuvien tuotteiden sekä ylisuuren varaston osalta. 
 
7 Koulutuskonsepti 
 
7.1 Lähtökohta 
 
Masters Colors –koulutuspäivä saattaa olla asiakkaan ensikosketus sarjaan ja määrittelee usein 
asiakkaan mielipiteen sarjan potentiaalisuudesta oman kauneushoitolan valikoimaan ottami-
sesta, sillä Masters Colorsilla ei ole Suomessa bränditunnettuutta. Koska opinnäytetyön val-
mistuessa meikkikoulutuksen osalta ollaan vasta alkutekijöissä ja asiakkailla ei ole vielä tar-
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vetta uudelleenkouluttautumiselle, tärkein koulutuksen tavoite on pohjustaa brändiä ja tehdä 
siitä mahdollisimman houkutteleva ensivaikutelmaltaan. 
 
Ensimmäinen Masters Colors –meikkikoulutus pidettiin kauneushoitolahenkilökunnalle alku-
kesästä 2013 Guinot-kouluttajan toimesta. Koulutuspäivät järjestetään yleensä aamupäivällä 
ja meikkikoulutus kestää keskimäärin kolme tuntia, jonka jälkeen asiakkaat viedään lounaal-
le. Koulutuksen aikana asiakkaille tarjoillaan kuumaa juotavaa, virvoitusjuomaa ja pientä pur-
tavaa. Ennen opinnäytetyötä koulutusmateriaaleihin ei ollut ehditty paneutua ja ne olivat 
lähes suoria käännöksiä englanninkielisistä materiaaleista. Kaikkea käännöstyötäkään ei ollut 
ehditty tehdä loppuun asti. Koulutuskonseptia varten työvoimaa ei ollut pystytty väliaikaisesti 
käyttämään, joten koulutuspäivät lähtivät kulkemaan tarkoituksettomasti meikkituoteselos-
tusten ympärille sen tarkempaa toimintamallia rakentamatta.  
 
Masters Colors –meikkikoulutuskonseptia varten Guinot-konsernilta oli saatu englanninkielinen 
PowerPoint-muotoinen Masters Colors –esittely, joka pitää sisällään sarjan ideologian, tuot-
teet ja tuotekoostumukset lyhyesti, kokoelmameikit ja markkinointimateriaalin. Esittely-
PowerPointin suurin ongelmakohta oli sen kääntäminen luontevalle ja sujuvalle suomenkielel-
le. Osa tekstistä oli jo käännetty ennen opinnäytetyön tekijöiden työpanosta, mutta suomen-
netutkin osuudet kaipasivat osittain uudelleenmuotoilua. Toinen ongelma oli löytää tapa ker-
toa Masters Colors –sarjasta ylivertaisesti muihin kauneushoitolameikkisarjoihin verrattuna, 
joilla on jo bränditunnettuutta alalla. Nimenomainen PowerPoint-esittely oli tarpeen muotoil-
la sekä argumenteiltaan että ulkoasultaan myyvempään muotoon.  
 
Toinen Guinot-konsernin puolesta tullut koulutusmateriaali oli englanninkielinen meikkituote-
kansio. Koulutuskansiossa oli valmiiksi asiakkaalle miellyttävä ja helppolukuinen rakenne ja 
verrattuna vanhentuneen oloiseen Masters Colors –esittelyyn, koulutuskansio oli ulkoiselta 
olemukseltaan ammattimainen, siisti ja selkeä. Masters Colors -koulutuskansio noudattaa sa-
maa filosofiaa Guinot-ihonhoitotuotteiden koulutuskansion kanssa esittelemällä meikktuottei-
den tärkeimmät ihonhoidolliset aktiiviaineet. Lisäksi hyvää oli jokaisen tuotteen kohdalla esi-
tetyt lyhyet markkinointitekstit, jota kosmetologit voivat käyttää hyväkseen tuotteita esitel-
lessään omille asiakkailleen, vaikka teksti oli paikoitellen kangertelevaa. 
 
Meikkikoulutusten osalta Benecom Oy oli parhaiten ehtinyt valmistelemaan Masters Colors –
koulutuskansiota ennen opinnäytetyötä. Tuotekansion tarkoitus on esitellä Masters Colors –
meikkituotteet ja niiden käyttö, A4-kokoisella sivulla on esitelty yksi tuote. Tuote-esittelyssä 
kerrotaan tuotteen nimi, myyntivaltit, levitystekniikka, käyttövinkit, hoitavat ainesosat ja 
pakkauksen tiedot. Joissakin esittelyissä on myös levitystekniikkaa havainnollistava kuva. Kou-
lutuskansio oli lähes täysin suomennettu, lukuun ottamatta muutamia raaka-aine-mainintoja. 
Ongelmakohtia olivat hätäiset suomennokset, vanhat tuotekuvat, meikkaajan näkökulmasta 
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vanhentuneet tuotteiden käyttöohjeet ja puutteet yhteneväisyydessä, esimerkiksi eri meikki-
tuotteiden kohdalla samasta aktiiviaineesta kerrotut erilaiset selostukset.  
 
Koulutuspäivän yleinen kulku ei herättänyt sen enempää kiinnostusta kun kyllästymistäkään. 
Ongelmana oli, ettei sen kulkuun ollut ehditty käyttää ajatustyötä ja miettiä, mikä muu he-
rättäisi asiakkaan kiinnostuksen meikkisarjaa kohtaan kun kouluttajan puhetyö päivän aikana. 
Koulutuspäivän yleinen tunnelma on erittäin tärkeä vaikuttava tekijä asiakkaan ostopäätök-
sessä. Muutoksia oli tarpeen tehdä innostuneen ilmapiirin aikaansaamiseksi. 
 
7.2 Konseptin kehittäminen 
 
Koulutuksen kehiteltävät osa-alueet Toimenpiteet 
PowerPoint-muotoinen Masters Colors –
esittely 
 Englanninkielisten osuuksien suomennos 
 Valmiiden suomennosten kieliopin tarkistus 
 Ulkoasun ja tuotekuvien uudistus 
  Brändäys 
Masters Colors –koulutuskansio  Englanninkielisten osuuksien suomennos 
 Valmiiden suomennosten kieliopin tarkistus 
 Raaka-ainemainintojen tarkistus 
 Meikkien tuotekuvien, käyttötekniikoiden ja levi-
tysvinkkien tarkistus 
Koulutuksen yleinen kulku  Erilliset konseptit 1-2 hengen ja 3-useamman hen-
gen koulutusryhmille 
 Meikkaus koulutuksen keskeiseksi osa-alueeksi 
 Tulevaisuudessa tuote-etujen ja tarjousten tar-
joaminen koulutukseen osallistuville 
 
Taulukko 3: Koulutuksen kehiteltävät osa-alueet ja toimenpiteet 
 
Guinot-kouluttajan toiveena oli erityisesti keskittyä Masters Colors –esittelyyn ja PowerPointin 
paranteluun. Ongelmina olivat ensisijaisesti englanninkielinen teksti ja toisena vanhentuneen 
oloinen ulkoasu. Ensityöksi PowerPointin englanninkieliset osuudet suomennettiin ja tarkistet-
tiin valmiiden suomennosten kielioppi. Masters Colorsin myyntivaltti-dioja tutkittiin sekä es-
tenomin että ammattimeikkaajan näkökulmasta. Suomennoksissa käytettiin brändiin sopivia, 
myyviä sanavalintoja ja kosmetologille merkityksellisiä avainlauseita. Vanhat tuotekuvat 
vaihdettiin uusiin ja poistuvat tuotteet pyyhittiin tuote-esittelyistä. Veera Muhonen muokkasi 
meikkituotteiden käyttötarkoituksia oikeellisemmiksi. Kausimeikit päivitettiin vuoden 2013 
loppuun, johon asti materiaalit oli saatavilla. Dioihin vaihdettiin taustatyyli, fontti, osa teks-
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tistä vaihdettiin musta-puna-sävytyksestä harmaan eri sävyihin. Harmaan tekstin vastapainok-
si lisättiin taustalle tuote- ja kasvokuvia.  
 
Masters Colors –esittelyyn lisättiin osuus mineraalimeikeistä yleisesti ja miten mineraaleja 
käytetään hyväksi Masters Colors –meikkisarjassa. Lisäys oli tärkeä, että kosmetologi ymmär-
tää meikkisarjan oikeat myyntivaltit, eivätkä anna harhaanjohtavaa tietoa kuluttajalle. Arki-
kielisen nimityksen saaneet ”puhtaat mineraalimeikit”, eli meikit jotka sisältävät ainoastaan 
mineraalipigmenttejä, ovat tällä hetkellä kuluttajien suosiossa. Lisäyksellä oli tarkoitus osoit-
taa, että osittain harhaanjohtavasti paketissa lukevasta MINERAL –sanasta huolimatta Masters 
Colors ei ole puhdas mineraalimeikkisarja, vaan ihonhoidollinen meikkisarja, jossa on käytetty 
mineraalipigmenttejä meikin väriä antavana ainesosana. Sarjassa on sen lisäksi muita ihon-
hoidollisia ja koostumukseen vaikuttavia raaka-aineita.  
 
Masters Colors –koulutuskansion osalta lähdettiin ensisijaisesti suomentamaan englanninkieli-
set tekstit ja korjaamaan hätäisiä suomennoksia. Suurimmat ongelmat koskivat markkinointi-
tekstejä ja raaka-ainemainintoja. Markkinointiteksteissä muokattiin sanavalintoja ja lausejär-
jestyksiä. Raaka-aineissa suomennettiin englanninkieliset tekstit ja määriteltiin käyttötarkoi-
tukset sekä tarkistettiin oikeat suomennokset ja funktiot. Levitystekniikoista ja käyttövinkeis-
tä vaihdettiin yksittäisiä epäammattimaisia sanavalintoja ja selkeytettiin tekstin kerrontaa. 
Osasta tuotteista oli vanhentuneet tuotekuvat, jotka päivitettiin uusiin.  
 
Ammattimeikkaaja Veera Muhosen näkemys erosi osittain Ranskan päämieheltä annettujen 
meikkien levitystekniikoista, käyttövinkeistä ja levitystä havainnollistavista kuvista. Koulutus-
kansioon päätettiin lisäksi uusia tekstiosuuksia tuotteiden erilaisista käyttötarkoituksista. Sa-
malla poistettiin joitakin meikin levityskuvia ja valmiita päämiehen tekstiosuuksia.  
 
Koulutuspäivän yleistä kulkua varten Veera Muhonen kehitteli parannuksia, jotta useamman 
tunnin kestävästä koulutuspäivästä saisi mahdollisimman kiintoisan ja antoisan alusta loppuun 
sekä asiakkaan että Benecom Oy:n näkökulmasta. Syntyi kaksi erilaista lähtökohtaa päivän 
kululle riippuen koulutuksen osallistujamäärästä. Mikäli osallistujia on poikkeuksellisen vähän, 
eli kaksi henkilöä tai vähemmän, Veera Muhonen meikkaa asiakkaan ja kertoo meikkituotteis-
ta samassa yhteydessä. Asiakas saa hemmottelua, jolloin koulutukselle koetaan lisäarvoa. En-
nen meikkausta tarjotaan lämmintä juotavaa ja pientä purtavaa jonka lomassa Veera Muho-
nen kertoo brändi-ideologiasta. Tällä tavoin syntyy rento keskustelu, joka toimii hyvin muu-
taman ihmisen välisessä kanssakäymisessä. Tämän konseptin voi toteuttaa myös asiakkaan 
kauneushoitolassa. 
 
Useimmiten koulutuspäivään odotetaan osallistujia enemmän kuin kaksi henkilöä. Mikäli kou-
lutuspäivään osallistuu kolme henkilöä tai enemmän, asetellaan koulutuspöydälle jokaiselle 
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asiakkaalle oma koulutuskansio, meikkireseptilappu, pieni peili ja muistiinpanovälineet. Päivä 
aloitetaan kasvojen puhdistuksella Guinot-tuotteilla. Tämä rentouttaa asiakkaat, joille mai-
nittu osa-alue on tuttu. Päivää jatketaan Masters Colors –esittelyllä, jonka jälkeen käydään 
läpi meikkituotteet. Jokainen asiakas saa kirjoittaa mieluiset meikkisävyt omalle meikkiresep-
tilleen ja laittaa itselleen testaukseksi meikkituotteita kasvoillensa. Kun tuotteet laitetaan 
omille kasvoille, synnyttää se luottamusta meikkisarjaa kohtaan. Tuotteiden käyttö tulee tu-
tuksi jolloin niitä on helpompi suositella kuluttaja-asiakkaille. Tällä myös pyritään välttämään 
liian virallista ja jäykkää luennoimistunnelmaa. 
 
Yhdessä Guinot-kouluttajan ja maajohtajan kanssa tullaan jatkossa kehittelemään koulutuk-
siin osallistuville asiakkaille Masters Colors –tuote-etuja, kuten aloituspaketteja, joita asiakas 
voi ostaa tutustuakseen meikkisarjaan paremmin ennen lopullista ostopäätöstä.  
 
8 Uusasiakashankinta 
 
Koska Masters Colors –meikkisarjaa tarjotaan vain Guinot-kauneushoitoloille, uusasiakashan-
kinta on hyvin kohdistettua, eikä suuriin rahallisiin markkinointi-investointeihin ole tarvetta. 
Suurin osa Guinot-asiakkaista ovat tietoisia, että Benecom Oy:llä on valikoimissaan kyseinen 
meikkisarja. Uusasiakashankinnan tavoitteena on herätellä mielenkiintoa uuden meikkisarjan 
valikoimiin ottamisesta tai meikkisarjan vaihdosta. Pyrkimyksenä oli muodostaa kosmetologi-
lähtöinen markkinointisuunnitelma, jossa lähtökohtana ei ole meikkituotteiden ylivertaisuus 
ja niiden tarjoushintainen aloituspaketti, vaan kokonainen kauneushoitolaa hyödyntävä kon-
septi meikkisarjan ympärillä. Guinot-hoitoloille Masters Colors –sarjan valikoimiin ottaminen 
on jo etu siinä mielessä, että molemmat sarjat kerryttävät hoitolan vuosiostoja, joka tarkoit-
taa bonusrajanylitys-lahjoja ja -etuja.   
 
Alla olevien uusasiakashankintaan liittyvien toimenpiteiden osalta uusasiakashankintaan on 
olennaisena osana liittynyt myös aikaisemmin esitetyt meikkitapahtumaformaatti sekä uusittu 
koulutuskonsepti. 
 
8.1 Guinot-seminaari 
 
Vuosittain järjestettävä Guinot-seminaari on Benecom Oy:n vuoden isoin ja näkyvin tapahtu-
ma, johon kutsutaan kaikki Guinot-kauneushoitoloiden pitäjät työntekijöineen. Seminaaripäi-
vän aikana tarjotaan uusimmat Guinot-uutiset ja uutuudet, markkinointi-ideat, inspiroivia 
puheenvuoroja ja Ranskan päämiehen edustajan esiintyminen. Vuoden 2013 Guinot-seminaari 
järjestettiin 4.10.2013 lentokenttähotelli Cumuluksessa. Osallistujia tapahtumassa oli 49 
kosmetologia 30 eri kauneushoitolasta. Seminaarit ovat otollisia tilaisuuksia uusasiakashankin-
nalle, sillä niissä usein vallitsee isosta joukosta syntyvä juhlallinen ja inspiroiva tunnelma.  
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Seminaaritilaan tuotiin Masters Colors –testeriteline testereineen, jotta tauoilla kosmetologit 
pääsivät tutustumaan meikkeihin. Erittäin paljon kiinnostusta herättävien Guinot-
uutuustuotteiden viereen aseteltiin Masters Colorsin syksyn kausimeikit telineineen, jotka 
osuvat kosmetologien näkökenttään tahtomattakin. Seminaarissa Veera Muhonen lanseerattiin 
maajohtajan toimesta Masters Colorsin meikkiasiantuntijaksi ja sarjan ”kasvoiksi”. Näin meik-
kisarja sai henkilökohtaisemman ja lähestyttävämmän olemuksen.  
 
Seminaarissa näkyvimmin Masters Colors tuotiin esille Veera Muhosen seminaaripuheenvuoros-
sa, jossa hän esitteli Master The Makeup –meikkitapahtumakonseptin. Puheessa esiteltiin mil-
lainen Master The Makeup –konsepti on pääpiirteittäin, mitä meikkipäivän aikana tapahtuu ja 
mitä aineettomia ja aineellisia hyötyjä meikkipäivästä on kosmetologin näkökulmasta sekä 
myös kuluttajan näkökulmasta. Puheenvuorossa otettiin interaktiivisesti kuuntelijoita mukaan 
keskusteluun ja kysyttiin meikkipäivän pitäneiden mielipiteitä tapahtumasta. Lopuksi Veera 
Muhonen ja Guinot-kouluttaja esittelivät Masters Colors -kausimeikkejä. Puheenvuorossa yh-
distyivät sekä visuaalinen että auditiivinen oppiminen. 
 
8.2 Testeritarjous 
 
Perinteisen näkökulman mukaan otettaessa kosmetiikkasarja kauneushoitolanvalikoimiin, on 
hyvä pitää jokaisesta tuotteesta pieni varasto, jotta asiakkaan tullessa ostoksille hän saa aina 
mukaansa tarvitsemansa tuotteet, sillä ostotapahtuma syntyy senhetkisestä ostoimpulssista. 
Päämieheltä tulleen tarjouksen mukaan kuitenkin Masters Colorsin osalta otettiin käyttöön 
erilainen myyntitekniikka, sillä sarjan on tarkoitus olla pääasiassa Guinot-hoitoloiden lisä-
myyntituote. Sen sijaan, että asiakas sijoittaisi yhtä laajaan meikkivarastoon kuin kosmetiik-
kaan Guinot’n puolella, hän panostaisikin näkyvään testeritelineeseen ja testereihin, sillä vi-
suaalisuus on erittäin tärkeä aspekti meikkien myynnissä. Lisäksi hän ottaisi myöhemmin 
myynninseurantaan perustuen liikkuvimmista meikeistä tai kausimeikeistä pienen varaston. 
Näin varastonkierto pysyisi riittävän joustavana ja asiakas voi ottaa meikkisarjan valikoimiinsa 
pienin riskein.  
 
Testeritarjous koostuu Masters Colors –testeritelineestä ja testerimeikeistä. Asiakkaalle tarjo-
taan testereiden ostajalle testeritelineen veloituksetta. Testereiden veroton hinta on 450,00 
euroa, ja testeritelineen 397,50 euroa. Asiakkaalle muodostuu merkittävä, noin –47% alennus 
paketista. Testeritarjouksen mainostamisessa hyödynnettiin kohdistettua postitusta joko säh-
köpostitse, kirjeitse tai puhelimitse. 
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Kuva 4: Masters Colors -testeriteline 
 
8.3 Myynninseuranta 
 
Benecom Oy:llä asiakaskunnan persoonallinen hallinnointi on vielä mahdollista, sillä se ei ole 
liian laaja verrattuna Benecom Oy:n työntekijöiden määrään. Siksi pystyttiinkin hyvin seikka-
peräisesti selvittämään Guinot-asiakkaiden joukosta mahdollisesti Masters Colorsista kiinnos-
tuneet. Mikäli kiinnostus ei selvinnyt kommunikoimalla asiakkaiden kanssa suoraan heidän 
meikkisarjatilanteesta, voitiin myös käyttää myynninseurantaa apuna. Benecom Oy:llä on käy-
tössä Books-laskutusohjelma, jonka perusteella selvitetään kuukausi- ja asiakaskohtaisesti 
myynninseurantaluvut. Tätä kautta pystyttiin selvittämään asiakkaat, joita ei ole luokiteltu 
Masters Colors –asiakkaiksi, mutta jotka ovat tilanneet satunnaisia meikkituotteita. Satunnai-
sille Masters Colors –meikkitilaajille esiteltiin testeritelinetarjous ja sen ideologia sekä/tai 
kosmetologeille suunniteltu Master The Makeup –meikkitapahtumaesite. 
 
9 Tulokset 
 
9.1 Uusasiakashankinta 
 
Uusasiakashankinnan tavoitteena oli hankkia opinnäytetyön puitteissa viisi uutta Masters Co-
lors –myyntipistettä. Tavoite ylitettiin ja uusia Masters Colors –hoitoloita onnistuttiin haali-
maan kahdeksan kappaletta. Alla olevasta taulukosta selviää, mitä eri reittejä asiakkaat kiin-
nostuivat ottamaan Masters Colorsin valikoimiinsa. Taulukosta on huomioitava, että yksi asia-
kas on saattanut kiinnostua meikkisarjasta useaa eri reittiä. 
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Reitti Kappalemäärä 
Meikkitapahtuma 4 
Testeritarjous 5 
Guinot-seminaari 2 
Tuttu maahan-
tuoja 
1 
Meikkikoulutus 0 
Lukumäärä 12 
 
Taulukko 4: Mitä kautta uudet Masters Colors -asiakkaat hankittiin (n=8)? 
 
9.2 Meikkitapahtuma 
 
Master The Makeup –meikkitapahtumakonseptilla oli kolme päätavoitetta: ensimmäisenä ta-
voitteena oli syys-joulukuun 2013 aikana saada 10 kauneushoitolaa pitämään meikkitapahtu-
man. Toisena pitkän ajanjakson tavoitteena oli meikkitapahtumaformaatin jatkumon kannalta 
tehdä formaatista niin houkutteleva, että kosmetologiasiakkaat pitävät tapahtumaa useam-
man kerran ja mahdollisesta jatkossa pitävät tapahtumaa oman hoitolahenkilökuntansa voi-
min. Kolmas tavoite käsitteli meikkitapahtumaformaatin tuottoisuutta. Sovittiin, että meikki-
tapahtumapäivä tuottaisi kuluttajahintoina minimissään 1300 euroa. 
 
Kesän 2013 alussa sovittujen alkuperäisen suunnitelman mukaisista kymmenestä kauneushoi-
tolasta kahdeksan järjesti meikkitapahtuman. Näiden lisäksi uusasiakashankinnan kautta tul-
leista uusista pisteistä kolme järjesti tapahtuman. Yksi kauneushoitola järjesti tapahtuman 
kaksi kertaa syksyn 2013 aikana. Näin ollen yhteensä 12 kauneushoitolaa saatiin järjestämään 
konseptin mukainen tapahtumapäivä.  
 
Meikkitapahtumapäivän tuotemyynnit vaihtelivat tuhansissa euroissa. Myyntiin vaikuttivat hoi-
tolan koko, vakiintuneen asiakaskunnan määrä sekä tapahtuman näkyvyys esimerkiksi lehti-
mainoksien avulla. Meikkiopastuksessa olleiden kuluttajien meikkiostoksien määrä pysyi melko 
vakiona, eli keskimäärin kolme meikkituotetta per asiakas. Lopullinen päivän tuotto koostui 
lisäksi kampanjahintaisille ostoksille tulleista kuluttajista sekä joissakin kauneushoitoloissa 
tarjottavan kampanjahintaisen Guinot-kasvohoidon tuotoista. Meikkipäivän myyntituotot vaih-
telivat 1400–5800 euron välillä. Minimitavoite ylitettiin kaikissa kauneushoitoloissa. Kaikissa 
kauneushoitoloissa tarjotut meikkiopastusajat täyttyivät.  
 
Tulevaisuudessa Benecom Oy:llä tullaan luomaan meikkitapahtumakäsikirjan yhteyteen kau-
neushoitoloille myös mahdollisuus toteuttaa tapahtumaa isommille ryhmille tai yrityksille. 
Kauneushoitola, joka kertoi jo tässä vaiheessa pitävänsä meikkitapahtuman itse, halusi ni-
menomaan kokeilla isommalle ryhmälle kohdistettua meikkiopastusta. Tämä osoittaa, että 
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kyseiselle formaatille on tarvetta. Tapahtumakonseptista poiketen yksi kauneushoitola halusi 
kokeilla tapahtumaa pareille suunnatun 1,5 tunnin sijaan yhdelle hengelle suunnattua 45 mi-
nuutta. Tähän päätettiin antaa mahdollisuus, sillä tiettyjen mahdollistettavien raamien ra-
joissa on lopulta asiakkaan päätös, millaisen konseptin hän hoitolaansa haluaa. 
 
Yksi isoin muutos, joka selvisi kun meikkitapahtumia alettiin järjestää, oli että asiakkaat ha-
lusivat itse päättää oman 550 euron (alv. 0%) arvoisen kiinteän laskun tuotteet. Benecom Oy 
oli toivonut tilaustenkäsittelyn helpottamiseksi ja selkeyttämiseksi meikkipohjiin perustuvan 
kiinteän tilauksen. Asiakkaille tarjottiin tästä johtuen mahdollisuus muodostaa kiinteä tilaus 
kaikkien meikkituotteiden pohjalta. Vain yksi asiakas kahdestatoista halusi meikkipohjista 
koostuvan kiinteän laskun. Tämä edellyttää Benecom Oy:ltä pidempää tilaustenkäsittelyaikaa 
ja henkilökunnan perehdyttämistä tapahtumapäivinä tarvittaviin meikkeihin, sillä avoimen 
laskun tuotteet valitaan myyntiennusteen sekä jo kiinteällä laskulla olevien tuotteiden perus-
teella. 
 
9.3 Koulutusformaatti 
 
10.10.2013 koulutuksessa selvisi, että kosmetologit halusivat mukaansa tulosteena koulutus-
kansion lisäksi myös Masters Colors –esittelyyn tarkoitetun PowerPointin, sillä he kokivat saa-
vansa tärkeitä myynninedistämiskeinoja esityksestä. Guinot-kouluttaja oli tyytyväinen uusiin 
koulutusmateriaaleihin erityisesti tekstien osalta. Parannusehdotusten vastaanottoa ei ehditty 
analysoimaan opinnäytetyöhön, mutta ehdotukset hyväksytettiin sekä Guinot-kouluttajalla 
että maajohtajalla. Seuraavassa meikkikoulutuksessa parannukset tullaan toteuttamaan sel-
laisena kuin ne opinnäytetyössä esitettiin. 
 
10 Johtopäätökset ja pohdinta 
 
Opinnäytetyötä voidaan pitää lanseerauksen osalta onnistuneena kaikkien sovittujen tuloksis-
sa esitettyjen onnistumisen mittarien perusteella. Yhteistyöyritys on ollut projektiin tyytyväi-
nen ja kaikki opinnäytetyön osalta tehdyt toimenpiteet otettiin käyttöön kokonaisuudessaan. 
Maajohtajalta erityistä kiitosta on tullut meikkitapahtumaformaatista. Asiakkaat ilmaisivat 
myös erityistä tyytyväisyyttä meikkiasiantuntija Veera Muhosen tekemää työtä kohtaan meik-
kitapahtumissa.  
 
Kiinnostusta meikkipäivien pidon jatkamisesta hoitolan omalla henkilökunnalla, kahden esi-
merkkikerran jälkeen Benecom Oy:n opastuksella, on vaikea mitata lanseerauksen alkuvai-
heessa. Tulos näkyy vasta pidemmällä aikavälillä. Tosin yksi meikkitapahtuman järjestänyt 
kauneushoitola on opinnäytetyön valmistuessa jo kertonut pitävänsä meikkitapahtuman omin 
voimin. Loput kauneushoitoloista, jotka ovat pitäneet meikkitapahtuman opinnäytetyön val-
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mistumisen aikana, haluavat pitää tapahtuman Benecom Oy:n avustuksella uudestaan. En-
simmäiset merkit osoittaisivat siis, että meikkitapahtumaformaatti on täyttänyt myös aineet-
tomat onnistumisen vaatimuksensa.  
 
Yhden tapauksen osalta selvisi, että asiakkailla saattaa olla jatkossa halua muokata meikkita-
pahtumaa itse parhaaksi näkemällään tavalla. Vaikka Guinot-seminaarissa meikkitapahtuma-
formaatin tarkoitusperiä avattiinkin asiakkaille, kosmetologeilla saattaa olla hyvin erilainen 
näkemys siitä, mikä on tuottoisin tapahtumamuoto. Ajatuseroissa ilmentyy muun muassa kou-
lutustaustan eroavaisuudet ja mahdollinen puute liiketoiminnallisessa koulutuksessa. Kysei-
sessä esimerkkitapauksessa haluttiin järjestää yhdelle kuluttajalle 45 minuutin henkilökohtai-
nen meikkiopastustuokio, sillä kosmetologin asiakassuhteet perustuvat pitkäikäisyyteen ja 
intiimiyteen, joten muutokset saattoivat olla perusteltuja. 
 
Lopulta kosmetologilla on paras näkemys omista asiakkaistaan ja tarpeistaan, joten Benecom 
Oy:llä ollaan avoimia meikkitapahtuman muutoksille tiettyjen rajojen sisällä. Asiakkaiden oli-
si kuitenkin ymmärrettävä, että tapahtumaformaatin kehittelyyn on käytetty paljon ajatus-
työtä ja asiantuntijuutta. Tavoitteena on ajaa sekä maahantuojan että kosmetologiasiakkaan 
etuja. Esimerkiksi meikkiopastuksen ilmaisuus on vaikuttanut joidenkin kosmetologien puhei-
den perusteella sellaiselta seikalta, jonka he saattavat muuttaa itse järjestämänsä tapahtu-
man osalta. Meikkiopastuksen ilmaisuus vaikuttaa positiivisella tavalla asiakkaiden ostohaluun 
ja kuluttaja käyttää mahdollisesti enemmän rahaa meikkituotteisiin, mikä taas tekee uudesta 
meikkisarjasta tutumman kuluttajille. 
 
Kosmetologeja kiinnostaneet yrityksille ja ryhmille suunnatut meikkitapahtumat toimivat täy-
sin erilaisella konseptilla, vaikka siinäkin meikkeihin syntynyt ostohalu perustuu ryhmän luo-
maan innostuneeseen ostotunnelmaan. On päätetty, että yritysmarkkinointia ja tapahtuman 
käytännöntoteutusta tullaan testaamaan Benecom Oy:llä samaan tapaan kuin alkuperäistä 
konsepti-ideaa. Ongelmaksi saattaa muodostua meikkaamisen, myyntityön, asiakkaiden viih-
dyttämisen sekä järjestelyiden yhteen saattaminen esimerkiksi yhden työntekijän hoitolassa. 
Toinen ongelma itsenäisen meikkitapahtuman pidossa on, ettei kaikkia kosmetologeja alun 
alkaenkaan kiinnosta pitää tapahtumaa itse, esimerkiksi jos kosmetologi ei koe meikkaajana 
toimimista mieluisana. Näissä tapauksissa ainoa vaihtoehto on sitoa Benecom Oy:ltä työnteki-
jä jatkossakin hoitolan meikkitapahtumiin, mutta tästä ei pitäisi syntyä ongelmaa, sillä tapah-
tumia ei yleisesti ole järjestetty kuin yksi tai kaksi vuodessa Benecom Oy:n avustuksella per 
kauneushoitola.  
 
Ongelmalliseksi tilanteeksi jäi meikkitapahtuman kiinteän tilauksen muoto. Selvästi huomat-
tavissa oli, että meikkipohjista koostuva kiinteä tilaus ei innostanut asiakkaita. Tässä tapahtui 
virhearvio, sillä 550 euroa on suhteellisen iso investointi kosmetologille. He haluavat vaikut-
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taa tarkasti siihen, mitä rahalla saa vastineeksi. Ratkaisu tähän olisi, että kaikki Benecom 
Oy:n työntekijät ohjeistettaisiin tekemään meikkitapahtuman tilaukset ja arvioimaan tapah-
tuman liikkuvimmat tuotteet. Tällöin tilauksen teko ei olisi vain meikkiasiantuntijan vastuul-
la, joka ei kokoviikkoisesti ole töissä Benecom Oy:llä.  
 
Koulutuspäivän osalta tärkeimmät onnistumisen mittarit syntyvät vasta pidemmällä ajanjak-
solla sen perusteella, saadaanko sitä kautta uusia Masters Colors –pisteitä ja saavatko vanhat 
Masters Colors –pisteet koulutuksesta uutta puhtia meikkimyynteihin. Opinnäytetyön kannalta 
erittäin tärkeä osa koulutusformaatin onnistumisen datasta, koulutuksen yleiseen kulkuun 
tehdyt muutokset, jäivät aikataulusyistä projektin ulkopuolelle. Kyseinen osuus koettiin tär-
keäksi koulutuksen onnistumisen kannalta. Opinnäytetyön puitteissa koulutuspäivä ei kokonai-
suudessaan ollut luonteeltaan vielä niin innostava ja inspiroiva kuin toiveissa oli. Edistystä 
kuitenkin ehti tapahtua koulutuspäivän materiaalien osalta. Ne koettiin havainnollisiksi ja 
Masters Colorsin ideologia välittyy selvästi koulutuspäivän aikana.  
 
Koulutuksen parantelutyön aikana heräsi vielä laajempi kysymys itse Masters Colors –
meikkibrändin osalta. Masters Colorsin brändi-ideologia perustuu hyvään ihonhoitoon meikki-
värien ja sävyjen lisäksi. On selvästi huomattavissa, että monet meikkisarjat ottavat ihonhoi-
dollisia ominaisuuksia osaksi tuotemarkkinointiaan, tästä näkyvimpänä merkkinä ovat BB- ja 
CC-voiteet. Koska meikkimarkkinoiden täyteen ahdettu markkinatilanne edellyttääkin teho-
kasta segmentointia ja kohdistettua markkinointia ja usein isot hoitolameikkibrändit vievät 
jalansijan pienemmiltä vastineilta, Masters Colorsin pitäisi vielä enemmän keskittyä markki-
noinnissaan Guinot-ihonhoitosarjan ja Masters Colorsin väliseen yhteyteen ja toistensa tuke-
miseen. Koulutuspäivän aikana tähän kannattaa ehdottomasti panostaa, jotta segmentointi 
välittyy selvästi kosmetologeille asti. 
 
Oli erittäin valaisevaa huomata, mitä kautta kosmetologit innostuivat ottamaan Masters Co-
lorsin valikoimiinsa. Eniten asiakkaisiin vetosi kaikki erilaistamistoimenpiteet: jotain mitä 
muilla meikkisarjoilla ei ole tarjota ja josta asiakas saa konkreettista hyötyä. Tulokset analy-
soitiin vain sen perusteella, mitä kautta asiakas innostui alun perin ottamaan Masters Colorsin 
hoitolaansa. Tuloksissa ei otettu esimerkiksi huomioon asiakkaan lähtötilannetta, esimerkiksi 
onko asiakkaalta juuri poistunut valikoimista toinen meikkisarja. Uudet Masters Colors –
pisteet oltaisiin voitu opinnäytetyötä varten laajemmin haastatella heidän vaikuttimistaan ja 
odotustensa täyttymisestä. Tämän tosin voi toteuttaa myöhemminkin jatkotoimenpiteinä lan-
seerauksen onnistumisen mittarina. Seuraavana esitetyt analysoinnit perustuvat siis arvioihin, 
ei asiakkailta tulleisiin faktoihin. 
 
Testeritarjous oli onnistunut siksi, että asiakkaan etu oli todella merkittävä, mutta myös siksi, 
että testeritarjouksen ideologia miellytti asiakkaita; useimmilla kauneushoitoloilla ei ole yli-
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määräistä varastotilaa eikä kiinnostusta pitää suurta varastoa lisämyyntisarjasta. Testeritar-
jouksen markkinointi oli kohdistettu onnistuneesti. Meikkitapahtumaformaatin kautta tulleet 
uudet asiakkaat kokivat todennäköisesti lisäarvoa siksi, että uuden meikkisarjan markkinointi-
toimenpiteiden kanssa ei tarvinnut jäädä yksin tai siksi, että meikkitapahtuma edustaa asiak-
kaalle valmista palvelua, jota ei välttämättä muilla meikkisarjoilla ole ollut. Guinot-
seminaarin uudet asiakkaat kokivat mahdollisesti isossa ryhmässä korostuvan innostavan yh-
teishengen, jonka kaikilla osallistujilla on yhteinen intressi. Master The Makeup –
meikkitapahtuman esittely tapahtui oikeassa paikassa, sillä siellä linkki Guinot-sarjan ja Mas-
ters Colors –sarjan välillä oli hyvin vahva.  
 
Meikkikoulutuksesta ei uusia asiakkaita tullut todennäköisesti siksi, että koulutuksiin osallis-
tuneet olivat jo kiinnostuneet Masters Colorsista muuta kautta, joten koulutusta ei voida luo-
kitella ensisijaiseksi vaikuttimeksi. Toinen ongelma on voinut olla koulutuksen keskeneräisyys 
ja ettei se vielä nykyisessä muodossaan erilaistanut sarjaa tarpeeksi muista isommista hoito-
lameikkisarjoista.  
 
Lanseerauksen onnistumisen kannalta valaisevaa olisi järjestää kvalitatiivinen tutkimus kos-
metologiasiakkaiden mielipiteistä. Etenkin koulutusformaatin osalta olisi ollut kiintoisaa tie-
tää asiakkaiden näkökulma onnistuneeseen konseptiin. Toisaalta opinnäytetyön kannalta ko-
konaisuus täytyi rajata johonkin, sillä kaikkine opinnäytetyöhön liittyvine lanseerauksen osa-
alueineen, tutkimus olisi vaatinut isomman työryhmän opinnäytetyön kirjoittajien avuksi.  
 
Toiminnallisen osuuden kannalta selviä onnistumiseen vaikuttaneita tekijöitä olivat apu yh-
teistyöyrityksen työntekijöiltä, yli puoli vuotta projektiin käytetty aika ja pienen yrityksen 
tuoma mahdollisuus muokata projektia hyvin vapain käsin. 
 
Opinnäytetyön toiminnallinen osuus koostuu useasta osa-vaiheesta, jotka yhdessä muodosta-
vat yhtenäisen kokonaisuuden. Teoreettisen viitekehyksen tavoitteena oli toimia tukena toi-
minnallisen osuuden rakentamiselle ja auttaa tekijöitä hahmottamaan monivaiheista lansee-
rausprosessia. Tekijöiden mielestä tässä onnistuttiin ja opinnäytetyön teoreettista osuutta 
sovellettiin käytäntöön onnistuneesti.  
Teoriaosa ja toiminnallinen osa ovat vuorovaikutuksessa läpi koko opinnäytetyön. Toimenpi-
teiden toteutuksessa on huomioitu teoriaosuudessa käsiteltyjä aiheita, jotka ovat oleellisia 
tekijöitä lanseerauksen onnistumisen kannalta. Masters Colors – meikkisarjan lanseeraus on 
onnistunut, sillä sen toteutus perustuu huolellisesti laadittuun suunnitelmaan ja yrityksen si-
säisiin valmistelutoimenpiteisiin. Suunnitelmassa määriteltiin yksityiskohtaisesti yrityksen ta-
voitteet, budjetti ja valittu kohderyhmä. Lanseeraustoimenpiteiden määrätietoinen ja syste-
maattinen toteutustyö vaikutti myönteisesti koko toiminnallisen osuuden onnistumiseen. 
Kaikki lanseeraustoimenpiteet onnistuttiin toteuttamaan laaditun aikataulun ja budjetin mu-
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kaisesti.  
Lanseerausprosessin toteutuksessa huomioitiin sekä sisäiset että ulkoiset markkinointitoimen-
piteet. Sisäisen markkinoinnin keinoja hyödynnettiin monipuolisesti tiedotteiden, koulutusten 
ja yhteishengen luomisen avulla. Koko Benecom Oy:n henkilökuntaa tiedotettiin lanseeratta-
van tuotesarjan liikeideasta, tuotteista, lanseerauksen tavoitteista ja toimenpiteistä. Valit-
tuun kohderyhmään kohdistettu ulkoinen markkinointi suunniteltiin ja toteutettiin onnis-
tuneesti. Ulkoisen markkinoinnin avulla uusi tuotesarja tuotiin kohderyhmän tietoisuuteen ja 
heidän mielenkiinto saatiin herätettyä toivotulla tavalla. Tuotteen ympärille luotiin myöntei-
siä mielikuvia ja ostohalua hyödyntämällä lanseeraustilanteeseen sopivia markkinointikeinoja.  
Lanseeraus on monivaiheinen prosessi ja vaatii monen työntekijän työpanostusta. Benecom 
Oy:n sisäinen kommunikointi oli toimivaa ja eri työntekijöiden ammattitaitoa hyödynnettiin 
projektin aikana tehokkaasti. Testivaihe on oleellinen osa lanseerausmarkkinointia, joten sen 
hyödyntäminen oli tärkeä vaihe toiminnallisen osuuden toteutuksessa. Tapahtumakonseptin 
testauksen avulla yritys pystyi havaitsemaan ja minimoimaan riskitekijät ennen varsinaista 
lanseerausta. Masters Colors -meikkisarjan lanseerausprosessissa keskityttiin myös tehtyjen 
toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten seurantaan ja arviointiin. Lanseerausprosessin seu-
ranta on välttämätöntä yritystoiminnan kehityksen kannalta. Virheistä ja onnistumisista voi-
daan ottaa oppia tulevia lanseerauksia ajatellen. 
Lanseerausmarkkinointi on aihealueena laaja ja aihetta on pyritty käsittelemään mahdolli-
simman monipuolisesti. Opinnäytetyö sisältää yritykselle tärkeää tietoa lanseerausmarkki-
noinnista, joten Benecom Oy voi hyödyntää ja soveltaa opinnäytetyötä myös tulevissa lansee-
rauksissa.  
11 Arviointi 
 
11.1 Veera Muhonen 
 
Kaiken kokoavina adjektiiveina opinnäytetyöprojektia voisi kuvailla monipuolisena, laajana, 
haastavana ja innostavana. Oppeja saatiin opinnäytetyön opintopistemäärän edestä lukuisista 
uusista asioista, jotka ovat merkityksellisiä työllistymisen kannalta. Suurimpia opinnäytetyö-
projektista saatuja oppeja olivat projektikokonaisuuksien hallinta, markkinointitoimenpitei-
den toteutus esimerkiksi markkinointimateriaalien tuottaminen ja markkinointitekstin kirjoit-
taminen, tieteellisen tekstin kirjoittaminen ja ideoinnin tasolta konkreettiseen tasoon siirty-
misen esimerkiksi budjetoinnin avulla. Aineettomina hyötyinä projektin mukana kehittyi vas-
tuullisuutta, itsekriittisyyttä ja paineensietokykyä. Opin paljon itsestäni opiskelijana ja oppi-
jana, työntekijänä ja ihmisenä. Opinnäytetyö oli rankin, mutta palkitsevin osuus es-
tenomiopinnoissa. 
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Suurin hyöty opinnäytetyöstä näkyy tulevaisuuden työllistymisen kannalta. Koska kiinnostus 
työllistymisen kannalta kohdistuu kosmetiikka-alalla nimenomaan meikkibusinekseen, opin-
näytetyön aihe ja sen toteutus tuo etulyöntiaseman muihin samalla koulutustaustalla oleviin 
työnhakijoihin verrattuna. Nykyinen rooli meikkiasiantuntijana työpaikalla johtuu suurilta osin 
opinnäytetyöprojektin onnistumisesta.  
 
Ylpeydenaihe projektikokonaisuudessa oli se, kuinka opinnäytetyöprojekti jaksotettiin. Vaikka 
loppua kohden kirjoittamista oli hyvin paljon, toiminnallinen osuus oli valmiina jo hyvissä 
ajoin, eikä toteutus kärsinyt kiireen takia. Pohdittiin useasti, onko opinnäytetyö kokonaisuu-
dessaan liian laaja ja vaikeasti hallittava, mutta mikään osa-alue opinnäytetyöstä ei kärsinyt 
toisen kustannuksella, vaikka työmäärä olikin melko suuri. Tähän vaikutti opinnäytetyövas-
tuun jako kahdelle henkilölle, sekä yhteistyöyrityksen apu toiminnallisessa osuudessa. Jotkin 
osa-alueet muodostuivat laajemmiksi kuin toiset, onnistuneeseen lopputulokseen vaikutta-
matta.  
 
Toiminnallisen osuuden työstämisen aikana huomasi, että on helpompaa ja palkitsevampaa 
aloittaa projekti tyhjästä kuin parannella jotain valmista. Erityinen tyytyväisyys meikkitapah-
tumaformaattia kohtaan syntyi ehkä juuri siksi, että se rakentui täysin tyhjästä. Kaiken kaik-
kiaan toiminnallinen osuus oli todella mielenkiintoinen ja haastava, sekä herätti suurta innos-
tusta.  Kaikissa vaiheissa päästiin hyödyntämään estenomiopintojen oppeja.  
 
Opinnäytetyökokonaisuuteen voi olla tyytyväinen, sillä opinnäytetyöltä vaaditut onnistumisen 
mittarit ylitettiin, mutta vielä tärkeämpänä tunnelman nostattajana on ollut palaute kentältä 
hoitola-asiakkaiden luota, joka on ollut erittäin positiivista erityisesti meikkitapahtumaa koh-
taan. Opinnäytetyön onnistumisena voi myös pitää sitä että on tiedossa, mitä tehdä toisin jos 
olisi mahdollisuus uusintakierrokseen. Suurin ongelma muodostui siitä, että riittävä tutustu-
minen opinnäytetyöohjeistoihin jäi huomiotta, ja liian usein ajauduttiin huonolla tavalla yllät-
tävään tilanteeseen, joka aiheutti turhaa paniikkia ja kiireessä tehtyjä päätöksiä. Yhteis-
työyrityksessä työskentely aiheutti ongelman kritiikittömästä tekstistä ja tieteellisen tekstin 
kirjoittamisesta, ja tekstin uudelleenmuotoilu aiheutti paljon lisätöitä opinnäytetyön kirjoit-
tamisessa. 
 
Benecom Oy on ollut vahvasti osana opinnäytetyön toiminnallista osuutta. Se helpotti opin-
näytetyöprojektia ja vaikutti siihen, ettei mitään turhia toimenpiteitä tehty, kun tie oli hyvin 
viitoitettu koko projektin ajan. Benecom Oy:n työntekijät ovat olleet tärkeässä roolissa opin-
näytetyön valmistumisessa. Olen erityisen kiitollinen Benecom Oy:lle mahdollisuudesta to-
teuttaa toiminnallinen osuus loppuun asti, ja etteivät ideat jääneet byrokratian jalkoihin. 
Pienessä yrityksessä pääsee parhaimmassa tapauksessa todella vaikuttamaan asioihin ja opin-
näytetyöprojektista antoisan teki se, että sen tekemisellä oli merkittäviä vaikutuksia yrityk-
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sen toimintaan. Projektin toiminnallisen osuuden pystyi osittain yhdistämään työharjoitteluun 
Benecom Oy:llä, joka helpotti aikataulullisesti opinnäytetyön syntyä. 
 
Yhteistyö Siri Renlundin kanssa sujui odotetusti ongelmitta. Kumpikin teki työmäärältään sa-
man verran töitä opinnäytetyön eteen, mutta työtehtävät olivat hyvin erilaiset. Opinnäytetyö 
oli projektina antoisampi, kun hyvät ja huonot hetket voi jakaa toisen kanssa. Ongelmaksi 
muodostui olosuhteiden pakosta opinnäytetyön aikana tekijöiden välillä ollut fyysinen väli-
matka. Tästä syystä opinnäytetyö piti useimmiten jakaa työtehtäviltään kahtia, vaikka kaikki 
tarvittavat toimenpiteet onnistuttiin tekemään yhdessä. Tämä tarkoitti osaltani sitä, että 
teoriaosuus jäi hyvin vähälle huomiolle ja Siri Renlundin valmiiksi kirjoittamien tekstien poh-
jalle. 
 
11.2  Siri Renlund 
 
Opinnäytetyö on merkittävä osa ammattikorkeakoulututkintoa, joten tavoitteet sen suhteen 
olivat alusta lähtien korkeat. Projekti on ollut pitkä ja aikaa vievä prosessi, joten sen työstä-
minen on vaatinut paljon kärsivällisyyttä ja omistautumista. Työn aihe on ajankohtainen ja 
omia kiinnostuksenkohteitani tukeva, joten motivaatio työn toteuttamiseen säilyi korkealla 
koko työprosessin ajan. Erityisen kiinnostavan työstä teki sen monipuolisuus ja läheinen yhte-
ys työelämään. Aloitimme projektin hyvissä ajoin ja huolellinen suunnittelutyö toimi vahvana 
tukena projektin edetessä. Työprosessin jakaminen pienempiin osa-vaiheisiin oli myös helpot-
tava tekijä aikataulussa pysymiseen ja työprosessin systemaattiseen etenemiseen. Vaikka 
opinnäytetyö on monivaiheinen projekti, oli kuitenkin tärkeää myös hahmottaa ja hallita se 
kokonaisuutena.  
Parityöskentely oli koko prosessin ajan sujuvaa, vaikka yhteistyö tapahtuikin suurimmaksi 
osaksi eri paikkakunnilta käsin. Hyvän yhteistyön perustana oli luottamus ja toimiva vuorovai-
kutus. Aiempi kokemus yhdessä työskentelystä edesauttoi myönteisesti prosessin etenemistä. 
Molempien vahva työmoraali ja kunnianhimo loivat myös vahvan pohjan työn onnistumiselle. 
Parin kanssa työskentely toi luonnollisesti mukanaan myös haasteita. Molemmille jaettiin sel-
keät vastuualueet, joten itsenäisen työskentelyn ja parityöskentelyn yhdistäminen tuntui vä-
lillä vaikealta. Huolellinen suunnittelu, aktiivinen yhteydenpito ja avoin kommunikointi olivat 
ratkaisevia tekijöitä yhtenäisen kokonaisuuden saavuttamiseksi.   
Työn teoreettinen viitekehys tukee onnistuneesti työn toiminnallista osuutta. Opinnäytetyötä 
ja sen teoreettista viitekehystä on mahdollista hyödyntää myös jatkossa. Aihetta on käsitelty 
mahdollisimman laaja-alaisesti, joten yritykset voivat toimialasta riippuen hyödyntää työn 
teoriaosuutta lanseerausprosessien suunnittelu- ja toteutusvaiheessa.  
Olen kehittynyt opiskelijana koko prosessin aikana ja opinnäytetyön monet vaiheet ovat tuo-
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neet mukanaan erilaisia haasteita. Olen äidinkieleltäni ruotsinkielinen, joten teoriaosuuden 
kirjoittaminen suomenkielellä oli haastavaa ja työntekoa hidastava tekijä. Kielitaitoni on kui-
tenkin kehittynyt huomattavasti opinnäytetyöprosessin aikana. Myös englanninkielisten läh-
teiden lukeminen ja niiden suomentaminen on kehittänyt kielitaitoani. Koen kielitaidon kar-
tuttamisen erittäin hyödylliseksi, sillä se edistää mahdollisuuksiani luoda uraa opiskeluajan 
päättyessä.  
Haasteita työhön toi myös teoreettisen viitekehyksen tiedonhakuvaihe. Lanseerausmarkki-
nointia käsittelevää kirjallisuutta löytyy rajoitetusti, joten teoriaosaa kirjoittaessa jouduin 
säännöllisesti hyödyntämään sekä soveltamaan yleistä markkinointiaiheista kirjallisuutta. Lan-
seerauksen teoriaosuutta kirjoittaessani tiedonhankintamenetelmäni kehittyivät selvästi. Kir-
joitusprosessin aikana opin myös lähteiden entistä kriittisempää arviointia. Haastavaa teo-
riaosuuden kirjoittamisessa oli aiheeseen liittyvän tiedon sopiva rajaaminen ja turhan tiedon 
karsiminen. Vaikka tavoitteenani olikin tehdä teoriaosuudesta mahdollisimman kattava, oli 
samalla kuitenkin huolehdittava, ettei teoriaosa laajene liian pitkäksi tai ohita aihetta. Kirjoi-
tusprosessissa erityisesti tekstien työstäminen ja kieliasun viimeistely osoittautui olevan odo-
tettua haastavampi ja pitempi työvaihe. 
Molempien työpanostukseen ja opinnäytetyön lopputulokseen voidaan olla tyytyväisiä. Työtä 
voidaan pitää onnistuneena, sillä saimme vastauksen laatimaamme tutkimusongelmaan ja 
opinnäytetyön avulla olemme kehittäneet yhteistyöyrityksen yritystoimintaa ja saavuttaneet 
konkreettisia tuloksia. Opinnäytetyö antoi myös uusia valmiuksia työelämää varten. Teo-
riaosuuden kirjoittaminen on antanut minulle vahvan tietopohjan lanseerausmarkkinoinnista, 
jota uskon voivani hyödyntää tulevaisuuden työtehtävissä. Teoriatiedon kartuttamisen lisäksi 
olen kehittynyt kirjoittajana ja lähdemateriaalien käyttäjänä. Opinnäytetyön tekeminen 
opetti myös vastuunkantoa ja kokonaisuuden hallintaa. 
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Liite 1. Booklet –muotoinen Master The Makeup –tapahtumaesittely kosmetologeille 
Innostuta asiakkaasi 
laadukkaasta ja 
helppokäyttöisestä 
Masters Colors -
meikkisarjasta uuden 
tapahtumapäivä-
konseptin avulla!
MASTER THE MAKEUP
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 Liite 1 
Meikkitapahtumassa Masters 
Colorsia on esittelemässä 
ammattimeikkaaja Veera 
Muhonen Benecom-tiimistämme, 
tarkoituksena antaa 
henkilökohtaista meikkiopastusta 
jokaiselle asiakkaalle aina 
väriopista ja meikkivalinnoista 
kauden trendeihin ja mieltä 
askarruttaviin kysymyksiin. 
Hyväntuulinen ja rento opastushetki 
syntyy ystävysten kesken;
• Asiakkaasi kutsuu yhden ystävänsä 
mukaan ja saa palkkioksi Masters Colors -
tuotelahjan
• Jokaiselle parille on varattu aikaa 1,5 
tuntia ja päivän aikana pidetään viisi 
meikkituokiota  
• Tuokioissa on varattu aikaa jutusteluun ja 
mahdolliseen kuplivien kilistelyyn, 
asiakkaiden meikkaamiseen ja 
myyntityöhön
MASTER THE MAKEUP
SISÄLTÖ:
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TUOTTEET JA EDUT
• Tapahtumaa varten hoitolan tarvitsee 
tehdä Masters Colors -ja Guinot
-meikkipohjatilaus, jonka tulisi olla 
arvoltaan minimissään 550€ (alv 0%) 
ESIMERKKI: 
• 8 kpl Teint Satin - ja Teint Mat
-värivoiteita
• 6 kpl Guinot Youth Time -sävyttäviä 
päivävoiteita
• 4 kpl Teint Perfection -meikkipuuteria
• 2 kpl Uni-Teint Couvrant -peitevärejä
• 6 kpl Anti-Cernes Correcteur -valokyniä
• 4 kpl Poudre Fine Compacte
-kivipuutereita
• 3 kpl Poudre Fine Libre -irtopuutereita
• Yhteensä 551,04€ alv 0%
• Lisäksi jokaiseen tapahtumaan kuuluu 
seuraavat edut:
– Kiinteän laskun 30 päivän maksuaika
– Värikosmetiikkatuotteet ja siveltimet 
avoimella laskulla
– Tyylikkäät, asiakkaille postitettavat 
tapahtumakutsut veloituksetta (100 kpl)
– Arpajaislahjaksi lahjoitamme Masters
Colors –meikkisivellinsetin
– Neljän Masters Colors -tuotteen 
ostajalle tarjoamme Minilift Eclat -
ampullipaketin veloituksetta
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Guinot-etu
Kasvata meikkipäivän myyntejä 
hyödyntämällä hoitolahenkilökunnan 
työpanosta ja Guinot-tarjousta! 
Voit tilata tapahtumaa varten 
myyntikokoisia putsareita, 
kasvovoiteita ja Minilift Eclat –ampulleja 
-10% alennuksella.
Edun voi hyödyntää yhdessä 
kertatilauksessa. 
Etu edellyttää, että tarjoat 
tapahtumapäivänä lisäksi itse 
-5/-10% näistä tuotteista. 
Tällöin kuluttajalle 
muodostuu houkutteleva -15/-20% 
etu, joka saa asiakkaat ostomielellä 
liikkeelle.
Terveisin,
Benecom-tiimi
Ammattitaitoinen meikkiehostus saa asiakkaan tuntemaan itsensä upeaksi 
ja uniikiksi. Oikeat värit ja sävyt löytänyt asiakas palaa takaisin 
ostamaan räätälöidyt tuotteensa!
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Liite 2. Taiteltava kaksipuoleinen Master The Makeup –meikkitapahtumakutsu 
Kutsu
Master The Makeup
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Tervetuloa hemmoteltavaksi, tai vain ostoksille! 
Tule nauttimaan kauneudesta ja laadukkaista 
Masters Colors -meikeistä ystäväsi kanssa  
90 minuutin tuokion aikana saatte henkilökohtaisen        
Masters Colors -meikkiopastuksen ja meikin
VARAA ITSELLESI JA YSTÄVÄLLESI ILMAINEN 
MASTERS COLORS -MEIKKIOPASTUSTUOKIO, SAAT 
MEIKKITUOTTEEN LAHJAKSI! 
TOIMI PIAN, PAIKAT TÄYTTYVÄT NOPEASTI! 
PÄIVÄN AIKANA MYÖS UPEAT GUINOT- JA         
MASTERS COLORS -TARJOUKSET:
KASVOVOITEET JA PUHDISTUSTUOTTEET  -20%                        
NELJÄN MASTERS COLORS -TUOTTEEN OSTAJALLE 
MINILIFT ECLAT -AMPULLIPAKKAUS 
VELOITUKSETTA
Paikalla maahantuojan ammattimeikkaaja 
Veera Muhonen
Raunin Kauneushuone viettää
Kauneuspäivää 
tiistaina 29.10.2013 
klo 09.30-17.30
Kosmetologipalvelut Raunin Kauneushuone • Isokatu 21 C 42 (3 krs.)
90100 Oulu•  puh. 08 - 311 3214 • info@rauninkauneushuone.fi
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Liite 3. Kaksipuoleinen Master The Makeup –meikkitapahtumakutsu 
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KOSMETOLOGIPALVELUT RAUNIN KAUNEUSHUONE                                                                                      
Isokatu 21 C 24 (3.krs) 90100 Oulu puh. (08) 311 3214
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VARAA ITSELLESI JA YSTÄVÄLLESI 90 MINUUTIN MITTAINEN 
ILMAINEN MASTERS COLORS -MEIKKIOPASTUSTUOKIO, SAAT 
MEIKKITUOTTEEN LAHJAKSI!
Toimi pian, paikat täyttyvät nopeasti!
Päivän aikana upeat Guinot- ja Masters Colors -tarjoukset!
KAIKKI KASVOVOITEET JA PUHDISTUSTUOTTEET -20%    
NELJÄN MASTERS COLORS –TUOTTEEN OSTAJALLE                    
MINILIFT ECLAT -AMPULLIPAKETTI VELOITUKSETTA
Paikalla maahantuojan Masters Colors -ammattimeikkaaja
Tervetuloa hemmoteltavaksi, tai vain ostoksille!
Raunin Kauneushuone viettää
Kauneuspäivää 
tiistaina 29.10.2013 klo 09.30-17.30
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Liite 4. Masters Colors –meikkireseptilappu 
 
Nimi
Pvm
Henkilökohtainen 
meikkisuunnitelmasi
Hoitola
VÄRIVOIDE
PEITEVÄRIT JA POHJUSTUKSET
PUUTERI
POSKIPUNA
LUOMIVÄRI
SILMÄNRAJAUS
RIPSIVÄRI
KULMAT
HUULET
KYNNET
MUUT
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Liite 5. Esimerkkejä Masters Colors –koulutuskansion sisällöstä 
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POUDRE LIBRE FINE
IRTOPUUTERI
Täydellinen meikkipohjan kiinnittäjä, läpikuultava ja miltei 
väritön irtopuuteri luo mattaisen, kestävän pinnan. Yksin 
käytettynä tekee ihosta luonnollisen, satiinisen näköisen.
LEVITYSTEKNIIKKA
1.Levitä puuteri kevyesti puuterivipalla tai siveltimellä koko 
kasvoille, aloittaen keskeltä ja edeten ulkoreunoja kohti.
KÄYTTÖVINKKI
•Voidaan käyttää yksinään, kosteusvoiteen päälle.
•Voidaan käyttää kiinnittämään meikkivoide tai meikkivoidepuuteri. 
HOITAVAT AINESOSAT
Silkkipuuteri: Samettinen, pehmeä tuntuma ja helppo levitys
E-vitamiini: Kosteuttava  antioksidantti
100% mineraalipigmentit
PAKKAUS
Punavalkoinen rasia, jossa puuterivippa.
Sisältö: ℮ 20g - NET WT 0,7 OZ
MEIKKIPOHJA
KIINNITÄ MEIKKIPOHJA, LUO MATTAPINTA
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Liite 6. Esimerkkejä Masters Colors –koulutuspäivän esittelydioista 
IHANTEELLISET OMINAISUUDET 
KASVOHOIDON JÄLKEEN
MINERAALIMEIKIT JA MASTERS COLORS
• Hienojakoisia 
luonnonmineraaleja eli 
värillisistä jauheista 
valmistettuja meikkituotteita
• Riittoisia, antavat kauniin
lopputuloksen
• Turvallisuus
• Yleisimpiä mineraaleja
väriaineena käytettävät
raudanoksidit ja titaanidioksidi
• Täyteaineena käytetään
talkkia, riisitärkkelystä tai 
maissitärkkelystä
• Vastaa vahvaan
kuluttajatrendiin
Masters Colors -koostumus:
• Mineraalipigmentit + 
ihonhoidollisuus
-> ihoa hoitavat aktiiviaineet
• Koostumusta parantavat
raaka-aineet
• Ei parabeeneja
• Sopii myös herkkäihoisille
 
 
 
Base Nacrée Paupières Couleur Paupières Solo
Styliner
Couleur Paupières Duo
Précis Sourcils
Duo Khôl ContrastePrécis Khôl
Longueur CilsCilsoin
Démaquillant Précis YeuxCorrecteur de Maquillage
Duo Sculpte Sourcils
1. Kulmakarvat
2. Rajaus
3. Luomivärit
4. Ripset
5. Meikinpoisto
Volume Cils
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Collections KEVÄT
2013
SUNSET COLORS
Kevät 2013
 
 
 
 
 
Collections SYKSY
2013
GLAMOUR COLORS
Syksy-Talvi 2013
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Liite 7. Kaksipuoleinen testeritelinetarjous 
TESTERITARJOUS
Myy meikkejä helpommin!
Kauniista esillepanosta on 
meikkejä mukava esitellä. 
Asiakkaat innostuvat tutkimaan 
ja kyselemään, kun 
meikkitesterit ovat helposti 
lähestyttäviä, siistejä ja 
ammattimaisia - aina 
esillepanoa myöten.
Testeritarjouksemme idea on 
uudenlainen meikkimyynti:
Suuren meikkivaraston sijaan 
kannustamme panostamaan 
näyttävään testeritelineeseen. 
Kun asiakas ihastuu 
tuotteeseen, saat tilattua sen 
meiltä nopeasti! 
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STARTTITARJOUS TESTERITARJOUS
VOIMASSAOLOAIKA 30.9.2013
SISÄLTÖ Entä jos panostaisit hankalasti 
liikkuvan meikkivaraston sijaan 
näyttävään testeritelineeseen, josta 
voit 
A) Esitellä meikkejä
B) Tehdä meikkejä
C) Myydä meikkejä 
- Tilaa myymäsi tuotteet menekkisi 
mukaisesti!
TOIMITUSAIKA Sopimuksen mukaan
TARJOUS OSTAESSASI MASTERS
COLORS TESTERIT, SAAT 
TESTERITELINEEN KAUPAN 
PÄÄLLE!
TARJOUSHINTA 450€
EDUN ARVO 397,50€
Hinnat alv 0%.
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Liite 8. Master The Makeup –tapahtuman katelaskelmat 
 
 
 
 
 
 
